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“Ha muitas pessoas dizendo "Tenho que visitar
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uma vez que os desejos sdo o ponto de partida.’
Z. BAUMAN



RESUMO

O presente trabalho analisa a Inddstria do Turismo como instrumento ndo sé de
exploracdo das identidades culturais locais, mas também em seu aspecto “criador” de
identidades, j& que 0 mesmo tem o poder tanto de colocar em evidéncia quanto de ocultar

determinados aspectos da cultura local.

A fim de propor uma discussdo mais clara sobre o tema, o trabalho propde a analise
desses aspectos através de um estudo de caso, o “Favela Tour”, na cidade do Rio de Janeiro,

que atrai milhGes de turistas anualmente.

O turismo na Favela vem se tornando aos poucos, mais uma marca, um objeto de
merchandising, quando pensamos nos atrativos turisticos da cidade do Rio de Janeiro, o
“Favela Tour” j& leva cerca de trés mil turistas por més somente a Rocinha, favela localizada
na zona sul carioca. Portanto € importante pautar a discussdo acerca das relacdes
estabelecidas, dos beneficios e problemas gerados a sua volta, atentar para as disparidades
locais onde muitas vezes a paisagem exuberante e as relagdes humanas que incluem a pobreza
se tornam aspectos de um mesmo “cendrio” em contraposi¢do a uma realidade onde as

disparidades sociais sdo gritantes.

A discussdo proposta girara em torno do “Favela Tour”, que transforma a favela
carioca em cenario turistico, onde, o objeto principal explorado, ndo se encontra nas paisagens
paradisiacas e sim no fator humano, nas rela¢cGes com o espacgo, com o social e na identidade
da cultura local.

Palavras-Chaves: Turismo Cultural, Producéo Cultural, Cultura, Reality Tour, ldentidade Cultural, Favela Tour,
City Branding.



ABSTRACT

This paper analyzes the Tourism Industry as a tool not only for the operation of local
cultural identities, but also in their appearance "creator" of identities, since it has the power

either to put in evidence as to hide certain aspects of the local culture .

In order to propose a clearer discussion about the topic, the paper proposes to examine
these issues through a case study, Favela Tour, in the city of Rio de Janeiro, which attracts

millions of tourists annually.

Favela Tourism is becoming gradually more a brand, an object of merchandising,
when we think of the tourist attractions of the city of Rio de Janeiro, the Favela tour now
takes about 3,500 tourists per month only in Rocinha slum located in the south zone of Rio.
Therefore it is important to guide the discussion of the relationships established, the benefits
and problems created around you, look for gaps where often the lush landscape and human
relationships that include poverty become aspects of the same "scenario™ in contradistinction

a reality where social disparities are striking.

The proposed discussion will revolve around the Favela Tour, which transforms the
favela in Rio Tourist scenario, where the main subject explored, not in the paradisiacal
landscapes, but the human factor in relations with space, and with the social identity the local
culture.

Key Words: Cultural Tourism, Cultural Production, Culture, Reality Tour, Cultural Identity, Favela Tour, City
Branding.
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INTRODUCAO

Podemos perceber nos dias de hoje que o turismo vem ganhando cada vez mais forcas,
mais e mais pessoas estdo dispostas a viajar e conhecer novos lugares, o turismo vem se
tornando acessivel inclusive para as camadas mais baixas da sociedade. A globalizacéo e a
livre e grande circulacdo de informacdo sobre cada e todo lugar do mundo desperta nos
individuos a vontade da experiéncia vivida, ja que o conhecimento ja se encontra acessivel a
todos. E nesse contexto que vemos o turismo buscar a renovacdo, a reinvencdo de seus

atrativos.

E diante desse quadro, portanto, que o turismo vem se aliando ao marketing de forma
cada vez mais forte a fim de atrelar a seus atrativos a no¢do de produto, surge entdo o que
podemos chamar de city branding, também entendido como marketing da cidade. O presente
trabalho abordara, portanto, mais especificamente, a forma com que o marketing e a inddstria
turistica se apropriam e se utilizam de determinados aspectos das identidades locais a fim de
criar, e/ou, diferenciar e promover seus destinos perante o publico consumidor, é atribuida ao

destino, e principalmente as cidades turisticas, a idéia de marca.

Para uma melhor analise e entendimento de como se da o processo de apropriacao de
identidades locais pela industria do turismo através do marketing das cidades, o presente

> na favela da Rocinha no Rio de Janeiro, tour

trabalho ir4 analisar o caso do “Favela Tour
instituido e consolidado nos anos 90 que leva turistas, principalmente estrangeiros, para
conhecer a maior favela da América latina, declarada como ponto turistico oficial da cidade

do Rio de Janeiro em 2006 através de projeto proposto pela entdo vereadora Lilian Sa.

O trabalho contard com uma divisdo de trés capitulos, para uma melhor analise e

entendimento do tema proposto.

' 0 “Favela Tour” é um tipo de passeio, onde turistas visitam comunidades carentes do Rio de Janeiro. O tour é
feito em varias favelas cariocas, dentre elas a Rocinha. O tour é feito através de vans, jipes, taxis, dentre outras
modalidades de transporte, sempre com o acompanhamento de um guia, que leva grupos de turistas para uma
visitacdo através de determinados pontos instituidos no local.
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Em uma primeira etapa, o trabalho ird abordar a questdo da construcéo da favela, ou
seja, como se da sua formacdo como espaco, desde o seu processo de formacdo, através da
ocupacdo do Morro da Conceicao, até sua transformacdo em espacgo de descaso social, ainda
nesse capitulo, ird ser abordada a forma com que a favela se transforma e passa a fazer parte
da identidade cultural carioca.

O segundo capitulo ira discorrer sobre a industria turistica propriamente dita e suas
motivacdes, 0 que leva os turistas a escolherem seus destinos, qual 0 mote para as viagens
turisticas, além da propria questdo do esvaziamento de significado dos pontos turisticos. Sera
abordada a questdo da possibilidade de se conhecer uma cidade apenas pela visitagdo do que a
industria do turismo estabelece como seus pontos relevantes. A questdo da fragmentacdo das
viagens, a necessidade de se conhecer cada vez mais lugares em menos tempo. Como ponto
principal, serd discutida a questdo do turismo e a criacdo de novas tendéncias, a fim de
satisfazer a necessidade das camadas sociais de maior poder aquisitivo, que necessitam se
diferenciar e buscar novos destinos, diante da popularizacdo dos destinos ja consolidados. E
nesse contexto que vemos o surgimento de praticas como o tour de realidade, que sera
abordado de maneira mais detalhada, ja que a favela como atracdo, se insere dentro dessa
classificacéo.

O tour de realidade se classifica como a atracéo e exploracdo de uma realidade cruel, é
um tipo de turismo que leva pessoas a visitagdo de lugares que sofreram algum tipo de
tragédia, ou localidades que sofrem com algum grau de miséria, é nesse contexto que a
exploragdo da pobreza se encaixa nessa classificagdo do turismo, portanto, serd discutida a
questdo da exploracédo da pobreza, no caso apresentado, através da visitacdo da favela, como

forma de geracdo de lucro e suas contradices.

Por fim, o capitulo dois iréd discutir a questdo do marketing em relacdo as identidades
locais, como o marketing, principalmente através do city branding, é capaz de evidenciar e
excluir aspectos das identidades locais com o objetivo de construgdo de uma marca sélida da

cidade, tornando-a cada vez mais atrativa para 0 mercado turistico.

O ultimo ponto de discussao do trabalho, trard uma analise do “Favela Tour” em si, 0
capitulo ird discutir a questdo do turismo na favela em duas etapas, a primeira em relagdo aos

aspectos que fazem com que a favela se estabeleca como ponto de interesse de turistas que
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buscam o Rio de Janeiro como destino, como a industria principalmente cinematogréfica
estabelece signos e significacdes sobre tal realidade e como os mesmos se fixam como
verdades absolutas acerca de uma realidade local, propde-se a discussdo de que o turista chega
com uma Vvisdo engessada sobre o que ira encontrar naquele territorio, ja possui um simulacro
do real a respeito da realidade visitada. Partindo desse ponto, chega-se ao Gltimo ponto de
analise, o “Favela Tour” e seu funcionamento, como ocorre, quem Sao seus agentes, o que traz

de beneficios ou ndo para a favela dentre outros aspectos.

Ao final, serd apresentada a conclusdo da reflexdo proposta pelo presente trabalho,

constando na mesma as devidas consideracdes finais e referéncias necessarias.

14



1. AFAVELA E SEU PROCESSO DE INSERCAO NA IDENTIDADE CULTURAL
CARIOCA

1.1. O SURGIMENTO DO TERMO FAVELA

Para um maior entendimento do trabalho apresentado, a questdo do turismo na favela,
faz-se necessario o entendimento da favela como lugar, como significacéo, € preciso entender
0 porqué e como se deu seu surgimento, além de quem sdo os individuos que vivem nessa
localidade.

A origem do termo favela se encontra no sertdo brasileiro no periodo de passagem do
século XIX para o século XX, favela nada mais era do que a denominacdo de uma espécie de
planta encontrada na regido, porém, se estabelece como termo significante de uma realidade

social um pouco depois com a ocupacdo do morro da providéncia no Rio de Janeiro.

[...] eu digo porque é que os aglomerados urbanos de pobres sdo chamados de
favelas? Porque favela é um vegetal sertanejo, eu conhe¢co muito bem a favela, ai eu
disse, eu garanto que isso tem haver com canudos, e tinha, fui estudar e tinha. Era o
Morro da Favela, donde eles atiravam [durante a guerra de canudos], inclusive era o
grosso da artilharia. Agora, quando acabou a guerra, eles [os soldados] voltaram
para o Rio de Janeiro, e acontece que os pobres soldados eram também do Brasil
real, recrutados. Pois bem, os oficiais ficavam na beira da praia, e os soldados
subiram para o lugar onde eles estavam, ai pela semelhanca da situagdo, o morro e a
cidade 14 embaixo, eles comegaram a chamar o Morro da Favela [...] (SUASSUNA,
apud. GUELMAN, 2011, Anexos.)
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Portanto, podemos dizer que a primeira favela, assim denominada desde o inicio, se
formou a partir da ocupacdo do Morro da Providéncia, localizado na regido portuaria da
cidade do Rio de Janeiro. Essa ocupacgdo se deu por ex-combatentes, sobreviventes da Guerra
de Canudos, que passaram a denominar o morro como “Morro da Favela”, o mesmo nome
gue chamavam o morro onde se alojavam as tropas republicanas diante de canudos durante a
guerra. Segundo Licia Valladares (2000), em seu artigo, “A génese da favela carioca. A
producdo anterior as ciéncias sociais”, 0 nome foi utilizado nao sé devido a sua ocupacgéo por
ex combatentes, mas por haverem muitas semelhancas entre os dois morros, suas topografias
e a vegetacdo local, no mesmo artigo podemos encontrar passagens de textos de Euclides da

Cunha que definem as caracteristicas topograficas em questao.

E no primeiro momento, antes que o olhar pudesse acomodar-se aquele montéo de
casebres presos em rede inextricavel de becos estreitissimos [...] o observador tinha
a impressdo exta de topar, inexperadamente, uma cidade vasta.(CUNHA, 1968.
Apud. VALLADARES, 2000, P. 11)

Euclides da Cunha em Os Sertfes (1902) enfatiza o significado simbdlico da relagédo
de génese do nome favela e sua relacdo com Canudos, 0 autor afirma que 0 nome se reveste
de grande conteudo simbolico remetendo a resisténcia, a luta dos oprimidos contra um
oponente forte e dominador.

Porém, seria um erro, afirmar que a favela foi constituida e ocupada apenas por
soldados remanescentes da guerra de canudos, seu processo de constru¢do se deu de maneira
muito mais complexa, e em confluéncia de inimeros fatos que ocorriam nesse momento.

Valladares (2000) fala de um segundo mote para sua consolidacdo, a reforma sanitéria
de Pereira Passos entre 1902 e 1906 que propunha fazer uma limpeza geral na cidade,
acabando com todas as habita¢Bes anti sanitarias, em sua maioria os corticos, que afirmavam
ser locais sem nenhuma higiene, aglomerados de pessoas, um grande risco para a salde
urbana, principalmente para a proliferacdo de doencas contagiosas devido as suas

caracteristicas.

Os estudiosos do cortico do Rio de Janeiro mostram que essa forma habitacional
correspondeu a ‘semente da favela’. Seja por ja se notar no interior do famoso
‘cabeca de porco’ [grande cortico | a presenga de casebres e barracdes, seja por ter
havido uma relag@o direta entre o ‘bota abaixo’ do centro da cidade ¢ a ocupagio
ilegal dos morros no inicio do século XX.(VALLADARES, 2000, P.7)
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A populacdo expulsa dos corticos, que ndo tinha mais onde morar comeca entdo a
tomar posse de terrenos vazios nos morros e a construir suas residéncias sem nenhum tipo de
preocupacgdo ou ordenacdo urbanistica e organizacional, a favela como conhecemos nos dias
de hoje comecga entdo, a tomar forma com seus barracOes desordenados e totalmente
improvisados, sem nenhuma atencdo as condicOes de higiene e saneamento.

A ocupacdo da favela passa despercebida durante algum tempo e por isso sua
consolidacdo se torna possivel, ja que nesse periodo todas as atencdes tanto do governo
quanto da imprensa estavam voltadas para a reforma sanitaria e a dissolucdo dos corticos. Nao
se pode dizer que o Morro da Providéncia tenha sido o primeiro a ser ocupado dessa maneira,
antes mesmo dessa ocupacado, no final do século XIX, ja havia alguns outros morros sendo
ocupados, porém esse ¢ o primeiro a tomar notoriedade ¢ a ser reconhecido como “favela” tal
como conhecemos nos dias de hoje.

Em relagdo aos habitantes que se instalaram nas favelas desde seu inicio, podemos ver
gue em sua maioria a populacdo da favela era composta por soldados, pessoas comuns, de
camadas sociais mais carentes vindas dos corticos demolidos, além de escravos que apos a
abolicdo da escravatura ndo possuiam mais moradia. A favela sempre foi, em relacdo aos seus
habitantes, um terreno de relagdes ambiguas apesar de ter ganhado muito cedo o rétulo de
local onde habitavam desordeiros, mendigos, malandros, vagabundos, ali moravam também
trabalhadores e familias inteiras que buscavam opcdes acessiveis de moradia. O engenheiro
civil Everardo Backheuser (1906) faz observacdes a respeito dessa questdo em seu parecer
técnico-sanitario encomendado , em 1905, pelo entdo ministro da Justica e Negocios
Interiores, Dr. J. J. Seabra:

Por ali vdo os mais pobres, os mais necessitados, aqueles que, pagando duramente
alguns palmos de terreno, adquirem o direito de cavar as encostas do morro e fincar
com quatro moirdes os quatro pilares de seu palacete. Os casebres espalham-se por
todo 0 morro; mais unidos na base espacam-se em se subindo pela rua da igreja ou
pela rua do mirante, euphemismos pelos quaes se ddo a conhecer uns cominhos
estreitos e sinuosos que dao dificil accesso a chapada do morro. [...] Alli ndo moram
apenas os desordeiros e os facinoras como a legenda (que ja tem a favella) espalhou;
ali moram também operérios laboriosos que a falta ou a carestia dos cdmodos atira
para esses logares altos, onde se goza de uma barateza relativa e de uma suave
viragdo que sopra continuamente, dulcificando a rudeza da habitacéo.
(BACKHEUSER, 1906. Apud. VALLADARES, 2000, P. 13)
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A favela, portanto, desde seu inicio foi cenario de descaso urbano e sanitério, suas
moradias foram construidas sem nenhuma infraestrutura e seus habitantes marginalizados,
devido a falta de servicos basicos. A favela, ao invés de se transformar em uma solucéo de
moradia para desabrigados e assim receber alguma assisténcia do poder publico, se tornou
algo pejorativo, seus moradores foram entregues ao descaso, a omissao do poder publico em
gerir o que ali se construia fez com que sujeitos comuns tomassem o poder e controlassem a
localidade, fazendo da favela algo a parte da cidade onde se encontrava inserida, uma espécie

de cidadela, com sua propria geréncia e suas leis.

1.2. A FAVELA CARIOCA E SUA TRANSFORMACAO EM SIMBOLO DE
IDENTIDADE CULTURAL DA CIDADE.

Ao analisarmos a questdo do turismo na favela, é impossivel ndo levar em
consideracao sua relevancia no que diz respeito a identidade cultural carioca, ndo se pode crer
gue seu unico atrativo seja a pobreza local, o morro também € cenario de surgimento e
consolidacdo de inumeras expressdes da cultura e da identidade brasileira e em uma
microesfera, carioca. “Foi o samba que colocou o morro no caminho da elite carioca.”
(COSTA, 2012.)

E através da cultura e das expressdes que surgem ou pelo menos ganham forca nas
favelas que o morro passa a ganhar notoriedade diante da cidade, o samba € o simbolo maior
de expresséo cultural popular que estabelece esse dialogo entre o popular e as elites. E ele,
que no inicio do século XX, periodo em que a favela era vista apenas como “problema”, que
traz a elite, ou parte dela, a transitar pelos becos e ruelas dos morros, a conhecer de perto uma
realidade paralela, um mundo a parte da cidade, com suas proprias caracteristicas modo de
vida.

O samba coloca 0 morro ndo s6 em evidéncia para a elite carioca, como afirmado pela

jornalista Paula Cesarino em matéria escrita para a Folha de Sdo Paulo?, mas também em

2 Folha de S3o Paulo, S3o Paulo. (2012). Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/fsp/opiniac/73904-
laboratorio-urbano.shtml.
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evidéncia para 0 mundo. Nao se pode negar que hoje o0 samba seja um dos principais simbolos
da identidade carioca, € sua maior manifestacdo, inclusive, um dos eventos que traz 0 maior
numero de turistas a cidade, segundo dados levantados pela Riotur (Empresa de Turismo do
Municipio do Rio de Janeiro), 6rgao encarregado pela execucdo da politica de turismo tracada
pela administracdo municipal, com base no carnaval de 2012, o evento trouxe a cidade cerca
de 1, 144 milhdo de turistas, sendo 32% estrangeiros.’

Porém, além do samba, ha outros elementos encontrados nas favelas e morros cariocas
que podem ser apontados como fortes simbolos de identidade cultural. Por identidade cultural,
entende-se, segundo Teixeira Coelho (1997), um sistema de representacéo e relacdes entre os
individuos e grupos, além de entre esses e seus territorios, seus meios, duas formas de
vivéncia e seu tempo. Nesse caso conforme definicdo do autor, lidamos com o conceito duro
de identidade cultural, j& que estamos falando da identidade cultural brasileira e em menor

instancia carioca, em um sentido macro, um comportamento coletivo formalizado.

"Nd&o existe identidade carioca independente das favelas e vice-versa. A cidade
tornou-se referéncia nacional e internacional também em funcdo do peso
arquitetdnico, cultural e social dos espacos favelados. [...]" (SILVA, Jailson. Apud.
COSTA 2012.)

“A relacdo entre as favelas e a cidade possui uma certa ambigiiidade. Em alguns
momentos, €é possivel perceber a valorizacdo de elementos culturais
tradicionalmente relacionados a essas moradias, como o samba, como formadores
positivos de identidade cultural.” (AMOROSO, Mauro. 2011)

O Brasil é um pais com uma identidade hibrida, sua identidade cultural é formada pela
juncéo de varias outras identidades, € marcada pela mesticagem de racas e culturas distintas, e
é também, e principalmente, na favela que se pode observar a confluéncia e a harmonia de
todas essas matrizes. A estética desordenada de suas construcOes, a alegria, a presteza e a
espontaneidade de seus moradores. Todos esses fatores chamam a atengdo e fazem da favela
um territorio que desperta interesse. Porém, ainda sim, € impossivel desassociarmos o fato de
que se trata de um territério com inumeros problemas sociais de desigualdade, violéncia e

descaso, que tem origem em sua formacao e desde entdo, nunca recebeu a atencdo necessaria.

3 Dados disponiveis em: http://www.estadao.com.br/noticias/geral,carnaval-do-rio-cresce-em-folioes-e-
receita-em-2012-diz-riotur,841242,0.htm. Acessado em: 05/02/2012.
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2. TOURS DE REALIDADE - A ADVERSIDADE LOCAL COMO PRODUTO
TURISTICO

2.1. O TURISMO E SUAS NOVAS MOTIVACOES.

O turismo nos dias de hoje vem tomando proporcdes cada vez mais amplas, é cada vez
maior o numero de individuos em condicdes de viajar, j& que os pacotes e formas de
pagamento vem se tornando cada vez mais acessiveis a camadas mais populares da sociedade.

Apesar de existirem indmeras motivac@es para o turismo, inclusive o turismo de negdcios,
o0 turismo é procurado principalmente para fins de lazer, busca o relaxamento através da fuga
da rotina. Portanto, quanto maior o afastamento de um ambiente que se pareca com 0 mundo
em que vive, maior a sensagdo de desconexdo com o cotidiano.

Em relacdo ao turismo e, principalmente em relacdo a percepcdo do turista em relacdo ao
local visitado, € importante ressaltar que o turista possui um olhar direcionado, ou seja, sua
percepc¢do sobre o lugar visitado sempre dependerd de sua realidade, de seu local de origem,
de seus signos e significacGes, sempre se estabelecera uma relacdo de comparacdo com a

realidade em que vive.

O longe € um lugar que ndo existe mais, as distancias superadas, o deslocamento se
concentra no tempo rapido, sem medida. O plano simbélico se intensifica e passa do
visivel/tatil para o visivel construido. (FERRARA,1999, p. 20.)

Estamos presentes em todos o0s lugares do mundo e sabemos um monte de coisas,
sem na verdade ir a lugar algum, e, finamente ndo sabendo nada, mas crente na
ilusdo de um dildvio de informagdo que nos rodeia e nos invade. (OLIVEIRA;
PEREIRA, 2005, p. 8.)
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Diante de um mundo contemporaneo e globalizado, o turismo se vé cada vez mais em
uma posicdo de criar necessidades, experiéncias novas, ja& que 0s meios de comunicacdo
facilitam o conhecimento em relacdo ao mundo. Nao se faz mais estritamente necessario
viajar até o outro lado do mundo apenas para conhecer um pais, as informacdes estdo
disponiveis por toda parte, portanto, a experiéncia vivida, passa a ser mais importante que o

conhecimento do local em si.

[...] O turismo torna-se cada vez mais dependente de varidveis de distingdo. Cada
localidade busca descobrir sua “voca¢do”, sua identidade, ou seja, busca atributos
que a diferenciem diante do visitante em potencial e a destaguem em meio a um
mercado turistico cada vez mais plural. (FREIRE-MEDEIROS, 2009, p. 34.).

E ele quem define o que é ou ndo importante de ser ressaltado em determinada
localidade, o turismo estabelece quais os tragos da identidade local séo relevantes ou néo,
aléem disso, estabelece a necessidade, e faz necessério que cada individuo conhega cada vez
mais lugares, o que faz com que as visitas sejam cada vez mais superficiais. E preciso
economizar tempo para que se possa “ver” mais coisas em menos tempo, criam-se padroes em
que cada cidade visitada possui “X” monumentos e locais relevantes que o turista precisa
visitar, ao contrario, ndo tera de fato conhecido a cidade. Em contraposicéo, o turismo é feito
de maneira engessada, ndo se estabelece nenhum tipo de relagdo com o local visitado, a
cidade, ou o local, ndo é contemplado em sua totalidade, cria-se e é estabelecido, um
esteredtipo local.

Para a autora Maria da Gloria Lanci da Silva (2004) o turismo explora a producédo de
ndo-lugares ou falsos lugares, criam simulacros do real, a partir dos signos mais fortes de
determinada cultura, gera-se uma énfase ao imaginario coletivo. “O espaco criado é reforcado
pela midia que gera e alimenta o processo fantasioso.” (SILVA, 2004, p. 29.)

A criacdo de ndo-lugares pela industria turistica se da em contraposicdo a definicdo do
significado de “lugar”, Luiz Augusto F. Rodrigues (2005) apresenta o lugar em sua definicao
como lugar praticado, ou seja, o lugar s existe a partir da relacdo entre elementos distintos,
dentre eles, da cultura e de seus modos de manifestacdo e de suas cognic¢des, o lugar portanto
€ um espaco de interacdo, para que o turista esteja em contato com o lugar e ndo apenas com

representacdo do mesmo, € necessario que esteja em contato com todos os elementos
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existentes ali, inclusive os habitantes locais, que em uma maior instancia sdo os agentes de
significacdo local.

Portanto, o turismo em seus moldes atuais, ao estabelecer os atrativos de uma cidade, ndo
estabelece pontos de relagdo entre turistas e moradores locais, transformando os destinos
turisticos em vitrines de uma determinada cultura ao invés de locais de relacdo e de troca

entre individuos. O turista é convertido em simples voyeur.

2.2. TOURS DE REALIDADE

“Em tempos de globalizagdo, o certo é que a industria do turismo possibilita circular
em localidades, transformé-las e consumi-las, criando uma cultura material e uma
economia de sensagBes que lhe é especifica. O turismo precisa, portanto, ser
entendido como um processo social capaz de engendrar formas de sociabilidade que
produzem efeitos ainda por conhecer.” (FREIRE-MEDEIROS, 2009, p.48)

O turismo de realidade, traducéo para o termo reality tourism, ou mais conhecido, reality
tour, passa a ser reconhecido como tendéncia no mercado do turismo em 2006, quando foi
incluido no relatério de tendéncias globais, durante 0 WTM, World Travel Market.* Esse tipo
de turismo é também conhecido como turismo sombrio, traducdo para o termo “dark tour”.

O tour de realidade em sua esséncia nada mais € do que a atracdo e exploracdo de uma
realidade cruel. Trata-se da visitacdo a lugares que sofreram algum tipo de tragédia, ou
mesmo localidades onde se encontra um alto grau de miséria e sofrimento. O turista, em tese,
busca uma interagdo menos contemplativa e mais participativa em relacdo a localidade
visitada.

De acordo com Kendle (2009) o turismo sombrio pode ser dividido em inGmeras
categorias, dentre elas: Turismo de desastre, turismo de suicidio, “Doomsday Tourism”,
podendo ser traduzido literalmente para “Turismo do fim do mundo”, além do turismo de
pobreza, o qual sera abordado em maiores detalhes por sua relagdo mais direta com o trabalho

apresentado.

Evento anual onde apresentam-se varios destinos e setores da industria turistica para o publico de
profissionais da drea de todo o mundo.
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[...] uma vez que os grupos de mais baixo status se apoderam da viagem de lazer
como um bem, resta aos demais segmentos ‘investir em novos bens a fim de
restabelecer a distdncia social original’ (Featherstone, 1995:38) (FREIRE-
MEDEIROS, 2009, p.33).

Bianca Freire-Medeiros (2009), afirma que, o reality tour se origina, ndo s6 pela
curiosidade e pelo fascinio de estar em contato com o auténtico, é também uma forma de
diferenciacdo, para a autora, devido ao fato de que o turismo vem se tornando uma pratica
cada vez mais acessivel a grupos de menor poder aquisitivo, a industria turistica procura criar
novos bens, ou seja, novos destinos, afim de reestabelecer uma distancia social que vem se
perdendo com a popularizacdo e o barateamento das viagens turisticas. “A fixacdo na
autenticidade ganha novo impulso nas sociedades ocidentais contemporaneas.” (FREIRE-
MEDEIROS, 2009, p. 44.).

Ainda no que diz respeito a autenticidade, a busca pelo reality tour se da, por um
grupo de turistas que buscam experiéncias ndo convencionais, procuram fugir dos pacotes
“enlatados” os quais tratam o local visitado de maneira massificada e genérica, ou seja, pouco
auténtica. Em oposi¢do ao turismo convencional, que busca a construgdo de suas atracdes de
maneira perfeita e paralela a realidade, onde sdo eliminadas as imperfei¢des locais, os tours de
realidade se concentram em mostrar a vida cotidiana e suas imperfei¢des, assim quando o
turista entra em contato com uma realidade crua, rodeada de imperfeicGes e disparidades
sociais, acredita estar em contato com a verdadeira realidade do local, com sua verdadeira
significacdo, embora possam-se levantar inUmeros questionamentos a esse respeito, ja que,
um verdadeiro entendimento sobre um local e seu funcionamento dependa de uma verdadeira
interacdo de uma vivéncia, portanto o que se pode afirmar acerca do tour de realidade é a
impressdo do consumo de uma experiéncia auténtica e ndo o conhecimento auténtico em
relacdo a uma localidade em si.

Pode-se dizer que tal categoria turistica, estd carregada de complexidades ja que os
“produtos” consumidos ndo sdo algo comum. Muitas das empresas, que exploram tais
localidades afirmam que ndo pretendem fazer com que o turista veja o local como um
zooldgico humano, ou como um show de horrores, e sim como um problema social. O reality
tour se apoia na exposicdo da realidade, embora haja vastas discussdes a respeito da
exposicdo e da mercantilizacdo desse tipo de realidade.
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Segundo Bianca Freire-Medeiros, o consumo da realidade nas condicOes as quais 0S
reality tours apresentam-na sdo polémicas, ja que, ao consumirem tais produtos,
principalmente nos casos que envolvem situacdes de extrema pobreza ou grandes disparidades
socioecondmicas, 0s turistas ndo buscam ser ou se colocar no lugar do habitante local e sim
consumir a diferenca através dos simbolos criados e estereotipados da pobreza, busca a
afirmacdo de que sua realidade ndo permeia tal universo. Pode-se dizer, portanto, que na
maioria dos casos, o turista, mesmo que ndo de uma maneira explicita, busca o distanciamento
da realidade que pretende visitar e ndo uma aproximacdo a fim de Ihe proporcionar uma

experiéncia genuina, uma real interacdo com o local.

2.3. A POBREZA COMO ATRACAO

O consumo da pobreza pela via do turismo transmuta-se, por mais paradoxal que
possa parecer, em um elemento de distingdo social que cria novas e complexas
hierarquias. (FREIRE-MEDEIROS, 2009, p. 33.).

N&o se pode dizer que o0 consumo e a curiosidade a respeito da pobreza seja uma préatica
instituida recentemente. Segundo Seth Koven (2004) tem-se registro do interesse e consumo
da pobreza desde o século XIX, quando em Londres cidaddos de classes mais abastadas da
sociedade visitavam os bairros mais degradados da cidade tanto com propositos filantrépicos
quanto como simples curiosidade, entretenimento, uma forma de trivializar a pobreza, essa

pratica foi intitulada “slumming” j& que os bairros pobres eram chamados “slums”.

A prética do slumming retorna, por assim dizer, ndo como uma resposta as
insuficiéncias do mercado, que deveriam ser ‘consertadas’ pelos sujeitos caridosos,
mas como parte constituinte desse mercado, que define um valor monetério para a
pobreza, um pre¢o devidamente acordado entre agentes e consumidores. (FREIRE-
MEDEIROS, 2009, p. 32.).

A pratica do “slumming” ndo consistia apenas a visitagdo ao local, durante a visitagéo

eram informados estatisticas, passagens anedoticas e até mesmo e testemunhos fotograficos.
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A motivacdo de tal pratica consistia principalmente na curiosidade e na busca por novas

experiéncias excitantes, em troca eram deixados trocados para os moradores locais.

“O ‘slumming’ da moda encorajava alguns observadores a trivializar a pobreza,
transforma-la em entretenimento em causa propria e perpetuar preconceitos absurdos
sobre a selvageria dos pobres. Disfarcava a curiosidade sexual sob o garbo de
altruismo social. [Koven, 2004:7].” (FREIRE-MEDEIROS, 2009, p. 31).

Pode-se afirmar que a pratica do consumo da pobreza desde seu inicio estabeleceu-se
através de uma atitude voyeuristica’, onde, como dito anteriormente, ndo se buscava uma
aproximacdo, e sim uma espetacularizacdo, uma forma de inferiorizar o diferente, incluindo a
cultura e os modos de vida das classes populares. Tal pratica, nunca foi de fato abandonada, a
curiosidade a respeito do diferente, principalmente das classes mais altas em relacdo as mais
baixas, sempre existiu, e, institucionalizada ou ndo, sempre houveram individuos dispostos a
consumi-la.

Podemos observar que através da inddstria turistica, os tours de realidade, tal pratica vem
sendo cada vez mais instituida e comercializada, sdo inimeras as cidades que incluem em
seus atrativos turisticos locais de depredacdo urbana e pobreza, tais como, as favelas no Rio
de Janeiro, Soweto e Cape Flats na Africa do Sul, dentre outras.

Em termos econdmicos o consumo da pobreza se torna uma questdo ainda mais delicada e
completamente paradoxal, segundo Marx (1974 [1867]), os moldes do capitalismo definem
mercadoria como a conversdao de objetos valoraveis em bens de mercado, o paradoxo,
encontra-se em definir a pobreza, “objeto” completamente destituido de valor, em um bem
valoravel, em produto gerador de lucro através da industria turistica.

Pode-se justificar e entender a valoracdo da pobreza através do que afirma o
antrop6logo Appadurai (1996)° apud Freire-Medeiros (2009), quando diz que o valor dos

bens ndo esta intrinsecamente ligado ao seu valor real, os valores sdo estabelecidos pelas

> De acordo com o diciondrio “Houaiss da Lingua Portuguesa” voyeurismo é definido como [...] forma de
curiosidade marbida em relagdo do que é privativo, privado ou intimo. (HOUAISS, 2001, P.2883.

® APPADURAI, A. The social live of things: Commodities in cultural perspective. Cambrige: Cambrige University

Press, 1996.
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I6gicas sociais, a inclusdo e exclusdo do que pode ser valorado ou nédo é estabelecida através
das préaticas e l6gicas de uma determinada sociedade, ou seja, de um grupo. Os bens sdo
portadores de significados e sdo esses significados, ou seja, as relacdes sociais e culturais as
quais estdo inseridos que geram seu valor. Pode-se dizer, portanto, que, o valor da pobreza
nesse caso estd em ser um produto que possui demanda, e ndo em um valor agregado a ela

propria.

No nosso ponto de vista, o turismo cultural € um tipo de consumo cultural, que
segundo o antrop6logo Néstor Garcia Canclini (1999: 42) pode ser entendido como
0: “Conjunto de processos de apropriacdo e usos de produtos nos quais o valor
simbolico predomina sobre os valores de uso e de troca, ou onde, pelo menos, estes
altimos configuram-se subordinados & dimensdo simbolica”. Nesta Optica, o
investigador do turismo cultural, Greg Richards (2000) vai definir o turismo cultural
como: “o modo como os turistas —aquelas pessoas que viajam fora dos seus locais de
residéncia- consomem a cultura”. A cultura é aqui entendida desde um ponto de
vista antropolégico como o conjunto de crengas, ideias, valores e modos de vida de
um grupo humano (aspecto moral da cultura), mas também como os artefatos, a
tecnologia e os produtos de um grupo humano (aspecto material). (PEREZ, 2009)

Ao analisarmos a definicao de turismo cultural e cultura, pode-se entender e justificar
o consumo da “pobreza” em sua localidade desde que mediante a outros aspectos, e ainda sim,
€ necessario que se tenha um enorme cuidado em relacdo a essa analise. Podemos dizer que o
significado e o valor agregado ao produto, vai além da mesma, € necessario partir do
pressuposto de que a pobreza é apenas um fator diferencial dentre tantos outros, o0 modo de
vida, a cultura, sim, é que deveriam motivar o turismo nessas localidades e ndo o fator
socioecondmico, apesar de ser inegavel que ndo ha como garantir que tais aspectos ndo
influenciem uns aos outros, a complexidade da questdo esta justamente no fato de que nesses
casos, cultura e pobreza estdo intrinsecamente ligadas e sdo dissociaveis.

Porém apesar de poder ser entendido como um interesse pela cultura local em uma Gltima
instancia, Bianca Freire-Medeiros (2009), defende a posicdo de que, mesmo que a atracdo
pela pobreza seja um mote para 0 encontro de individuos que jamais se encontrariam se ndo
fosse através do turismo e que o turismo proporcione algum crescimento econémico para o
local “explorado”, ressalta também que, da forma que esse tipo de turismo € instituido os
moradores locais ndo usufruem dessa relacdo em pé de igualdade com os turistas, a atracdo

pela pobreza estabelece uma via de méo Unica.
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E importante ressaltar ainda que ao contrario de sua origem o consumo da pobreza nos
dias de hoje, ndo ocorre mais entre habitantes de uma mesma cidade, a autora Bianca Freire-
Medeiros (2009) afirma que 99% dos que consomem a pobreza turistica sdo estrangeiros, a
resisténcia das elites locais quanto a pratica turistica e circulacdo em areas pobres pode ser
entendida devido a inimeras questbes, dentre elas, a negacdo de uma grande disparidade

social em seu territério de origem e até mesmo a violéncia.

24. CITY BRANDING - A CULTURA E AS IDENTIDADES LOCAIS
TRANSFORMADAS EM PRODUTOS TURISTICOS.

A tematizacdo das cidades turistica age, sobretudo, como meio de vendé-las como
produtos comerciais: cria-se uma “marca” de qualidade e distin¢do, facilmente
reconhecivel por turistas, moradores e pela propria inddstria turistica. (SILVA,
2004, p.23.)

Para que se entenda a relacao do city branding e a insercdo de aspectos das identidades
locais como caracteristicas de uma marca da cidade é necessario primeiramente que se defina

e entenda o termo.

O marketing, segundo Gustavo da Cruz (2009) tem como funcéo principal a conquista
e 0 desenvolvimento de relacionamentos com os clientes a longo prazo que gerem permutas e
beneficios tanto para a cidade e suas empresas quanto para os consumidores finais, ja no que
diz respeito ao marketing das cidades, ou seja ao city branding, de acordo com Kolter (2005)
é 0 marketing que busca projetar a cidade de uma forma a satisfazer as necessidades do seu
publico-alvo, ou seja, de modo a satisfazer os residentes, e as empresas que buscam a
satisfacdo com a comunidade em que estdo inseridas além de satisfazer as necessidades dos
turistas e dos investidores. Porém é importante ressaltar que tal tarefa se torna um arduo
trabalho, pois nem sempre as necessidades dos habitantes locais estdo de acordo com as
necessidades turisticas, transformar uma cidade em um polo de atragdo para turistas e

investidores nem sempre € transforma-la em um lugar melhor para seus moradores, 0 que
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pode ocorrer em muitos casos é a volarizacdo das areas turisticas da cidade em oposi¢do a um
“esquecimento” OU UMa menor preocupacdo com as areas menos atrativas. Fabio Duarte e
Sérgio Czajkowski Janior (2007) questionam o fato de a valorizacdo da imagem das cidades
turisticas ndo serem fruto direto de um real aprimoramento nos padrdes de vida de suas
respectivas populacdes, afirmam que a radicalizacdo das a¢Oes do city marketing fizeram com
que a acdo de “vender” a cidade, como produto, tornaram-se td4o ou mais importante quanto a
realizacdo de um planejamento urbano eficiente, respaldado nas reais necessidades da
populacdo local. O que se salienta portanto, é o questionamento de que para que uma cidade
seja atrativa para 0 consumo turistico, € necessario que 0 seja primeiramente para Sseus
habitantes, a partir do momento que se tenha uma infraestrutura adequada para o
funcionamento cotidiano local, torna-se muito mais facil sua promocdo ja que a cidade se

torna funcional por si mesma, propiciando uma real infraestrutura para o turismo.

Outro fator que justifica o desenvolvimento do MT-CC ’ é a crescente concorréncia
entre os lugares, pois, na medida em que se intensificam os processos da economia
global, a concorréncia entre as cidades se torna mais forte, de tal forma que somente
sobreviverdo e progredirdo as regides e cidades mais competitivas. (DA CRUZ,
2009, p. 186)

A sociedade contemporanea segundo Fernanda Sanchéz Garcia (2001:32) esta pautada
em inumeros aspectos nos modelos de sucesso, no caso do turismo, as cidades vencedoras,
cidades que alcancaram éxito perante um planejamento e principalmente, um forte
investimento e promocao de sua imagem. A autora defende a construcdo de uma imagem
vendavel, por isso, defende a idéia de que conceitos e estratégias de marketing das empresas

privadas se infiltrem nas estratégias publicas.

E incontestavel que o marketing vem tomando um espaco cada vez maior na vida dos
individuos, ha cada vez mais ofertas de inUmeros produtos e servigos de todos os tipos e 0
marketing se estabelece como fator preponderante diante da escolha do que ird ser consumido,
diante disso, as cidades vistas ndo s6 como destinos turisticos, mas também como captadora

de investimentos externos ndo poderia deixar tal ferramenta de lado.

" MT-CC - Marketing turistico para cidades culturais.
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Pereira (2003) afirma que o city marketing tal como € entendido nos dias de hoje,
passou a existir na década de 1980 e passou a significar ndo s6 promocdo mas também,

competitividade da cidade.

A cidade vem cada vem cada vez mais sendo pensada e planejada para atrair mais e
mais turistas, e um importante e forte aliado nessa empreitada é a cultura, é ela, um dos
fatores mais fortes de diferenciacdo, é quem atribui a identidade local, a imagem da cidade, o

que h& de mais genuino.

Cidades inteiras se transformam com o objetivo precipuo de atrair turistas, e esse
processo provoca de um lado o sentimento de “estranhamento” — para 0s que vivem
nas areas que num determinado momento se voltam para a atividade turistica — e de
outro transforma tudo em espetéaculo e o turista em espectador passivo. (CARLOS,
2002, apud. CARVALHO, 2007)

Para os “marqueteiros” ndo importa como seja a apropriagdo da arte e da cultura,
pois 0 que se pretende é a criacdo de um mito que possua um forte poder de atracdo
de investimentos. (SOARES, 2006, p.1.)

Ao se pensar em apropriacdo e exploracdo da cultura local a fim de promover a cidade
é importante analisar e entender o processo de criacdo de imagens de marca de destino, ou

seja, a forma com que a cidade é imaginada em um contexto global.

Para Kotler (1994) a imagem € o resultado da confluéncia de todas as crencas, ideias,
expectativas, impressdes e sentimentos que um individuo pode ter a respeito de um lugar ou
objeto, ou seja, a imagem € construida também, de acordo com a bagagem e vivéncia de cada
individuo, além de suas expectativas. Portanto, como afirmam Patricia de Camargo e Gustavo
da Cruz (2009) a imagem que se forma de um destino turistico € resultado das impressoes
recebidas pelos consumidores, porém cada individuo é responsavel por formar sua imagem de
um destino, ja que a mesma inclui suas recordagdes, associa¢fes e imaginacao, e até mesmo

sua experiéncia ao visitar o local.

Segundo Mackway e Fesenmaier (1997) a evidenciacdo e a exclusdo de caracteristicas

tanto do destino turistico quanto de seus simbolos podem influenciar na forma como sao
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percebidos, é nesse ponto que o marketing das cidades tem total influéncia na construcdo de
sua imagem, € ele quem faz despertar o interesse sobre aspectos locais, assim como, cria

demandas sobre o que de fato se torna relevante a ser visitado em relacéo a cultura local.

Pode-se chamar esse fendmeno de apropriagdo evidenciagdo de imagens e aspectos das
culturas locais a fim de promover as cidades, de turistificacdo das cidades, ou seja, a cidade
vai sendo transformada e construida através de sua imagem como territério que se consolida
para e através do turismo. Pode-se falar portanto em uma espetacularizacdo da cidade através
do marketing das cidades, a cidade é transformada em cendrio, onde as préaticas culturais e sua
relacdo com o local sdo engessadas de forma a criar um padronizagdo da experiéncia de

visitacdo local.

“[...] o espetaculo constitui o modelo atual da vida dominante na sociedade. E a
afirmacdo onipresente da escolha ja feita na producdo e o consumo que decorre
dessa escolha.” (Debord: 1997, apud. CARVALHO,2007.)

“Com o tempo, caracteristicas esséncias de uma comunidade perdem seus
referenciais, na medida em que os anfitrides, para atender a demanda turistica, se
adaptam paulatinamente a logica econdmica, adequando o0 seu cotidiano as
necessidades dos grupos visitantes, a ponto de, para satisfazer o cliente, ai deixando
de lado suas proprias necessidades ou desejos simbdlicos.” (CARVALHO, 2007)

Fabio Duarte e Sérgio Czajkowski Junior (2007) afirmam ainda que, a
espetacularizacdo da cidades e o city branding provocam um processo em que ocorre uma
sedimentacdo de pequenas imagens por parte dos moradores locais, que levam tais receptores
a uma falsa nocéo de totalidade, j& que os espectadores, moradores, turistas e etc. acreditam
que a cidade estaria passando por um real processo de desenvolvimento, ou, se beneficiando
do processo de transformacgdo em sua totalidade. Sanchez Garcia complementa tal ponto de
vista quando afirma que o uso indiscriminado do city marketing resulta em uma leitura
incompleta dos fatos, umas vez que muitas de suas estratégias visam apresentar a realidade de
forma deformada, ou seja, resulta-se em um processo de selecdo parcial da realidade, o que
provoca uma visdo para os moradores locais de que ndo hd motivos consistentes para a
reivindicagdo de uma maior participacdo na organizacdo das praticas da cidade, ja que a
cidade estaria em “boas maos”, ainda segundo a autora, “a assisténcia a0 espetaculo cria uma
ilusdo de participagdo” (Sanchez Garcia 1999:8).
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3. FAVELA TOUR NA ROCINHA — A CONSTRUCAO DA FAVELA COMO
DESTINO TURISTICO

3.1. A FAVELA QUE SE VENDE - COMO A FAVELA TEM SIDO RETRATADA
PELA INDUSTRIA DO CINEMA.

Embora ndo seja um assunto novo, desde os anos 90, falar da favela se tornou recorrente no
cinema nacional. A favela da qual se fala, no entanto, ndo é mais aquela da musica de Noel
Rosa ou de Cartola, ou mais recentemente de Bezerra da Silva, a favela romantica habitada por
pessoas marginalizadas, humildes, que gostam de samba e carnaval. A marca da favela agora é
a da violéncia, que expulsa das representacdes cinematograficas 0s discursos romanticos e
idealistas, proprios do modo como a classe média brasileira olhava para este espaco que é o da
exclusdo, mas também o do diferente; e proprio também do modo como a favela se olhava.
(ROSSINI, 2003, p.29.)

Um fator importante a ser abordado quando falamos do turismo na favela pode ser a
industria do cinema, dentre muitos aspectos que fizeram com que a favela entrasse para a lista
de interesse dos turistas, principalmente estrangeiros, é o cinema que possui um dos maiores
graus de difusdo ao redor do mundo.

N&o se pode dizer que retratar a pobreza seja uma tendéncia recente do cinema
brasileiro, como podemos constatar através de titulos como Cidade de Deus, Carandiru, entre
outros. Segundo Miriam de Souza Rossini, em seu artigo, “Favelas e favelados: a
representagdo da marginalidade urbana no cinema brasileiro” (2003), é Rio 40 Graus, de
Nelson Pereira dos Santos o filme que traz para as telas pela primeira vez um lado do Brasil

que sempre ficou oculto: a pobreza e a contravencdo. A favela é retratada entdo pela primeira
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vez explicitamente, como o lugar da pobreza, habitado por trabalhadores cujos salarios ndo
sdo suficientes para morar em outro lugar.

Ainda segundo a autora os filmes que permeiam a tematica da pobreza e da favela
saem de cena na década de 80 e tem seu momento de retomada nos anos 90 com Orfeu da
Conceicéo, filme de Carlos Diegues, langado em 1999. Um outro filme que traz a tematica e
conquista enorme sucesso internacional é Cidade de Deus de Fernando Meirelles. A retomada
dos filmes que trazem a tona a tematica abordada é justamente 0 mesmo periodo em que se
realiza a consolidacao do turismo na favela.

Segundo Jodo Domingues (2010) podemos justificar a forte ascensdo desse tipo de
temética no cinema brasileiro, j& que, é o “coitado marginal”, o0 mesmo que ndo dispde de
recursos econémicos suficientes para arcar com 0s custos de Sseu ingresso as obras
produzidas, porém que se torna uma figura facilmente sedutora aos consumidores da industria
audiovisual brasileira, ainda segundo o autor, esse vitimado se insere no mercado ndo como
alguém que luta por legitimidade cultural, mas se imp&e sobre o resto da sociedade como
alguém que promove uma experiéncia mediada ao espectador com a realidade social concreta
com a qual deseja ndo ter contato.

A questdo a ser tratada, porém, ndo € a producdo dos filmes em si, e sim 0 que isso
representa simbolicamente para a insercdo da favela como ponto de interesse turistico. O
qguanto a imagem representada ndo sO influéncia esse interesse, como também constroi

imagens e expectativas engessadas a respeito da favela e de sua realidade.

Se pensarmos ainda que a experiéncia do turismo como objeto é geralmente acompanhada por
sua tradu¢do em imagem por meio da fotografia, veremos que o “auténtico” dificilmente ndo
estara prisioneiro de imagens previamente concebidas e de futuras possiveis imagens. [...] Nao
é por ignorancia que turistas atribuem autenticidade, por exemplo, a suvenires e manifestacoes
culturais encenadas, mas porque 0s tomam como simbolos que resumem o local visitado.
(FREIRE-MEDEIRQOS, 2009, p.88.)

Podemos dizer portanto que a questdo da representacdo da favela cria um simulacro8 a
respeito do que de fato o €, Fabiano Viana Oliveira e Aliger dos Santos Pereira (2005) afiram
que, a expectativa criada a respeito do lugar ja seria um efeito do simulacro. O simulacro,

portanto, pode ser entendido como uma construcédo de significado, um modelo apresentado e

8 Segundo OLIVEIRA, Fabiano Vianna e PEREIRA, Aliger dos Santos Simulacro é todo tipo de esteredtipo, de
modelo cujo significado funciona por si s6.
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vendido, como uma realidade, porém, afirmam que, o ndo reconhecimento dos simulacros
podem causar uma falsa impressao sobre a vida cotidiana.

Segundo Bianca Freire-Medeiros (2009) as imagens produzidas no estrangeiro acabam
por influenciar a autoimagem dos préprios cariocas e a chave que acionam para interpretar
sua prépria cidade, a vocagdo de lugar turistico do Rio de Janeiro colabora para que se torne
impossivel separar 0s signos e significagdes produzidas por “eles” daquelas produzidas por
“nds” tanto para o “consumo” interno quanto para exportacao. Portanto, podemos dizer que a
producdo da imagem e dos signos através do cinema sdo uma via de méao dupla, onde tanto
influéncia quanto é influenciada, é quem cria os simulacros do real, uma constru¢do do
imaginario popular sobre o que é a favela, o pobre, e etc, porém acaba também sendo
influenciada pela propria visdo que ja se tem construida pelo estrangeiro a respeito da

realidade retratada.

3.2.  FAVELA TOUR

Para além do discurso midiatico do medo difuso e demanda de repressdo
encontramos ainda outras diferentes formas de consumir a pobreza, ligadas ao
circuito do turismo e das trocas culturais. [...] A cena é comum em Copacabana. Um
imenso jipe verde-oliva, apinhados de turistas vestidos como se partissem para um
safari africano, cruza a Avenida Atlantica saindo do Copacabana Palace. O Jeep
Tour [dentre outros] leva gente de todas as nacionalidades para ver de “perto”, ou do
alto do jipe esse “habitat natural” de uma pobreza ironicamente incorporada a
imagem turistica e folclérica do Rio de Janeiro. (BENTES, 2002, p.89.)
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Figura 1 — Favela da Rocinha — Sua arquitetura distorcida.

Figura 2 — Bem-Vindo a Rocinha.

A origem do “Favela Tour” ndo tem uma data bem definida, Bianca Freire

Medeiros (2009) afirma que a incluséo da Rocinha no circuito oficial da Riotur® deu abertura
para o reconhecimento tardio da pratica do “Favela Tour”, a qual j&

havia se tornado pratica regular desde a década de 1990. A autora afirma que a pratica foi
consolidada no periodo em que ocorreu a ECO 92*° quando a favela aparece pela primeira vez
de maneira contundente no cenario turistico do Rio de Janeiro, apesar de sé ter sido
reconhecida como tal em 2006 quando comeca a figurar oficialmente como ponto turistico da
cidade do Rio de Janeiro atraves de projeto de lei da entdo vereadora Lilian S& e sanc¢do do
entdo prefeito a cidade, Cesar Maia, a justificacdo da favela como destino turistico se daria

pelos seguintes termos:

Considerada uma das favelas mais urbanizadas do Rio de Janeiro, a Rocinha tem
diversos atrativos muito peculiares, além de uma localizagdo privilegiada: mata
verde, morros de pedra lisa, praia e um forte sentimento de comunidade. [...] Um
verdadeiro cendrio onde a natureza se revela por inteiro sem esconder detalhes de

? Empresa de turismo do municipio do Rio de Janeiro.

'° Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD),
conhecida também como EC0-92, Rio-92, Clpula ou Cimeira da Terra, realizada entre 3 e 14 de
junho de 1992 no Rio de Janeiro.

34


http://pt.wikipedia.org/wiki/3_de_junho
http://pt.wikipedia.org/wiki/14_de_junho
http://pt.wikipedia.org/wiki/14_de_junho
http://pt.wikipedia.org/wiki/1992
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro

sua beleza. [...] Nesse clima de alto astral e positividade, a favela da Rocinha obteve
mais uma conquista e definitivamente entrou para o roteiro turistico do Rio de
Janeiro. [...] [A] Lei n° 4405/06 vai aumentar a integracdo social entre a cidade e a
comunidade, ja que vai ajudar a desmistificar a visdo de que a Rocinha é um lugar
exclusivamente de violéncia, e assim possibilitar maiores investimentos tanto do
setor publico quanto privado.(Texto do projeto de lei n® 4405/06. Apud. FREIRE
MEDEIROS, 2009. p. 49.)

O primeiro passeio intitulado “Favela Tour” na Rocinha, foi idealizado por Marcelo
Armstrong, guia de turismo atuante na area e cadastrado pela EMBRATUR® desde 1987. O
passeio foi idealizado como forma de levar os turistas a comunidade da Rocinha a fim de
mostrar um pouco mais a respeito da realidade da cidade, promovendo uma integracdo maior
entre turista e a realidade social carioca. (FREIRE-MEDEIROS, 2009).

Com a popularizagao do “Favela Tour”, que hoje conta com cerca de 3.500 visitantes
por més*? hé tipos de passeios para todos os gostos, desde jipes, vans com ar condicionado, e
até mesmo em motocicletas para 0s mais aventureiros que preferem vivenciar uma
experiéncia mais auténtica, ha ainda a “Exotic Tour” que faz seus passeios a pé.

Os passeios duram em media trés horas e de maneira geral fazem trés paradas, a
primeira no ponto de venda de suvenires, onde os turistas sdo incentivados a adquirir pecas de
artesanato feito pelos moradores locais, tais como quadros, chaveiros e bolsas com estampas
de pontos turisticos famosos do Rio de Janeiro, como o Corcovado, Cristo Redentor, entre
outros, h& ainda outros pontos de venda de souvenires porém a Rua 1 € o ponto principal,
onde a maioria dos tours fazem sua primeira parada; o segundo, em uma laje na casa de um
dos moradores, onde se pode ter uma visao panoramica da amplitude da Rocinha, nesse ponto
0 que impressiona e chama atengédo dos turistas € a imensiddo de casas amontoadas e de uma
arquitetura bem peculiar, é onde o turista pode ter uma melhor nogdo do emaranhado de
barracos e ruelas que caracterizam a favela, além de se depararem com o paradoxo de
poderem observar bem perto da favela, do outro lado da avenida que separa a Rocinha de
parte do bairro de Sdo Conrado, condominios de Classe Média Alta a poucos metros dali, j& a
terceira, é feita no largo do Boiadeiro, onde ha uma grande feira de produtos nordestinos, ali

os turistas sdo convidados a descerem dos veiculos que estdo sendo transportados e terminam

11 . e .
Instituto Brasileiro de Turismo

' Dado obtido de FREIRE-MEDEIROS, Bianca. Gringo na laje: produg3o, circulagdo e consumo da
favela turistica. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009.
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a descida do morro a pé, através de sua rua principal, onde ha uma vasta quantidade de lojas
que vendem todos os tipos de produtos imaginaveis. E importante ressaltar que em nenhum
dos tours fechados das empresas que os oferecem especificamente na Rocinha os turistas
adentram as ruelas mais estreitas e as partes mais pobres do local, o turista circula sempre
pelos locais mais amplos e com uma enorme atencdo do guia, para que nenhum dos

integrantes do grupo se perca.

Figura 3 — “Favela Tour” — Ponto de venda de Souvenires.
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Figura 4 — “Favela Tour” — Vista panordmica, Rocinha x S&o Conrado.

Existem indmeras empresas que operam na Rocinha, dentre elas estdo: Jeep Tour,
Indiana Jungle Tours, Rio Adventure, Favela Tour, Exotic Tours, Favela Adventures e Rio 40
graus turismo, além de guias independentes e taxistas. Os passeios custam em média R$ 70,00
e todos eles partem de pontos de encontros e hotéis localizados na Zona Sul.

A consolidacédo da Rocinha como principal favela com a operacionalizacao desse tipo
de passeio, onde h4 o maior niumero de agéncias, apesar de existirem tours em outras favelas
do Rio de Janeiro, se deu gracas a sua amplitude e sua localizacdo, por estar proxima aos
principais hotéis da zona sul faz com que seja de facil acesso para a chegada das vans e carros
com os turistas, além disso, € uma favela que possui duas vias de acesso, diferente da maioria
das favelas da zona sul que em sua maioria possuem apenas uma via de acesso, o que facilita
a operacionalizacdo do tour aléem de aumentar a seguranga dos turistas, principalmente em
uma época em gue ja se praticava o tour e a comunidade ndo era ainda pacificada, os guias
tinham uma maior mobilidade e possibilidade de saidas rapidas do territério em caso de
conflitos. Pode-se ainda entender essa “escolha” da Rocinha como principal territorio de

institucionalizacdo do “Favela Tour” através da declaracdo de Rafael Seabra:
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A Rocinha é uma cidade. E uma favela que tem tudo, é um ponto interessante do Rio
de Janeiro. As pessoas sdo agradaveis, a favela em si é agradavel. Vocé chega na casa
da moradora [na laje], a vista é maravilhosa, aquele contraste com gavea e S&o
Conrado [bairros de IPTU elevado], entdo vocé tem todo um atrativo especial. Além
do que, a Rocinha, por estar na Zona Sul, é mais facil operacionalmente. No Vidigal,
ou naquela do Leme [Morro da Babildnia], vocé sd tem uma entrada e uma saida.
Entdo, suponha que vocé esta |4 em cima e acontece alguma coisa embaixo: Vocé ndo
tem como sair. Na Rocinha, ndo, vocé tem duas saidas — entdo operacionalmente ela é
muito facil de se trabalhar. Fora toda a histdria dela, de ser tdo grande, a quantidade de
gente, tem toda uma estrutura de comércio. E a maior da América Latina, né? Enfim,
tem toda uma coisa que como favela ela é um atrativo turistico. Entdo esse eu acho
gue é o barato da Rocinha. (SEABRA, apud. FREIRE-MEDEIRQOS, 2009, P. 58.)

Quanto ao discurso gerado pelos guias ha variagdes de agéncia para agéncia, como
afirma Bianca Freire-Medeiros (2009) de maneira geral a favela é descrita como territdrio
marginal a cidade, cuja origem remete a negligéncia do poder publico e a ganancia das elites
locais, os guias ainda ressaltam que tal quadro vem mudando com a entrada gradativa do

»13 & mais recentemente as

governo nas favelas, através de projetos como o “Favela-Bairro
UPPs™. A autora ainda afirma que sdo dadas instrucdes aos turistas para que ndo déem
esmolas aos moradores através da justificativa de que ndo se deve estimular a
profissionalizacdo da miséria como instrumento de trabalho, ressalta ainda a relacéo
contraditoria em que 0s mesmos agentes que fazem da pobreza mercadoria chamem a atencéo

para o efeito negativo que esmola ou a caridade direta podem causar.

B Integrar a favela a cidade é a principal metal do Programa Favela-Bairro, da Prefeitura
do Rio. Coordenado pela Secretaria Municipal de Habitacao e financiado pelo Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID), o programa implanta infra-estrutura urbana,
servigos, equipamentos publicos e politicas sociais nas comunidades beneficiadas.
Disponivel em: http://wwwoO.rio.rj.gov.br/habitacao/favela_bairro.htm

" Unidade de Policiamento Pacificadora é um modelo de Seguranca Publica e de policiamento que
promove a aproximacao entre a populacédo e a policia, aliada ao fortalecimento de politicas sociais
nas comunidades. Disponivel em: http://uppsocial.org/programa/
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Figura 6 — “Favela Tour” — Terceira parada, Largo do Boiadeiro.

Ainda em relacdo ao que o tour pode trazer de beneficios para a comunidade local,
questdo extremamente delicada, pode-se ressaltar que algumas agéncias buscam desenvolver

projetos sociais, porém a minoria delas, tais como, a Favela Tour, que desenvolve um projeto
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social na Vila Canoas, favela proxima a Rocinha, a Be a local, que auxilia uma creche na
Rocinha e a Exotic Tour que possui um programa de formacao de guias mirins, porém que ao
final ndo possuem reconhecimento pela Embratur. A autora ainda que ressalta que, a pré-
disposicao a essas a¢Oes sociais ndo significam necessariamente a diviséo de lucros, ou seja,
os beneficios gerados por essas agéncias ainda sim ndo caminham em pé de igualdade aos
lucros gerados pela exploragao local.

E comum se deparar com declaracdes de donos de agéncia que justificam a omissao
da responsabilidade social no territorio explorado, podemos observar esse fato através de uma
entrevista dada a autora Bianca Freire-Medeiros, disponivel em seu livro, Gringo na Laje
(2009) pelo dono de uma das agéncias que operam na Rocinha, onde defende a seguinte
posicdo a respeito do desenvolvimento de acdes sociais como contrapartida da exploracdo

local:

Eu ndo encaminho nenhuma acdo social. Eu ndo sou nenhum agente social da favela.
N&o € essa a minha fungdo. Minha fungdo € mostrar o que a favela realmente é para
apagar aquela eventual imagem negativa que o0s turistas tenham e para promover a
cidade. (FREIRE-MEDEIROS, 2009, P.74.)

As opinides sobre os beneficios e maleficios trazidas pelo “Favela Tour” sdo diversas,
entre turistas, moradores, guias e donos de agéncias encontram-se as mais variadas opinides, a
autora Bianca Freire-Medeiros (2009), constata em sua ampla pesquisa feita sobre o turismo
na Rocinha que apesar de a maioria dos moradores/entrevistados encararem 0 turismo na
favela como algo positivo, defendem a opinido de que o incentivam como proposta porém se
opdem a maneira como tem sido operacionalizado, ou seja, ndo ha a rejeicao da circulacdo do
turista na comunidade, porém demandam uma estrutura nova e alternativa a forma como o

tour é feito.
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Figura 1

O que vocé acha da presenca dos turistas na Rocinha?

B 83,5% - Positiva
B 10,1% - Indiferente
3,2% - Negativa
2,5% - Positiva e negativa

0,6% — Outros

Fonte: Bianca Freire-Medeiros, 2008.

Figura 7 — Grafico — Opinido dos moradores dobre a presenca do turista na Rocinha.

Figura 2

Vocé levaria os turistas nas areas mais pobres da Rocinha?
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Fonte: Bianca Freire-Medeiros, 2008.

Figura 8 — Gréfico — Divulgacéo das areas mais pobres da Rocinha para o turismo.

Pode-se Concluir através dos graficos apresentados que entre os envolvidos ha o apoio
a esse tipo de pratica como forma de conhecimento do territério porém ndo como consumo da
pobreza ja que pode-se notar que a maioria dos entrevistados ndo apoia a visita as areas mais
degradadas, ou seja, mais pobres da Rocinha. Vemos por tanto um paradoxo interessante, ja

que a institucionalizacdo da favela como destino turistico se da justamente pela violéncia e
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principalmente pela pobreza, seus moradores ndo a querem representada por tais aspectos, tais

como: barracos precarios, lixo, desorganizacéo e violéncia, e sim por seus aspectos positivos.

Sontag teme que a compaixdo gerada naqueles que observam imagens de sofrimento
seja, ao fim e ao cabo, indevida e fraudulenta. Seu pressuposto é que o principal e
talvez Unico objetivo de tais imagens seja o de causar uma compaixdo paralisante, sem
qualquer consequéncia préatica a ndo ser a de provocar o entorpecimento. (FREIRE-
MEDEIRQS, 2009. P. 123.)

E importante que se veja a favela como um todo, sua estrutura, seu funcionamento, sua
populacdo, a pobreza existe e faz parte da localidade, porém ndo pode ser tomada como
agente principal de significacéo.

Por fim a autora Bianca Freire-Medeiros (2009) defende a ideia de que se estabeleca
uma real “zona de contato” termo estabelecido por Mary Louise Pratt (1992:21) * que
significa encontro, choque e entrelacamento entre culturas dispares que se encontram
frequentemente em relacdes assimétricas de poder e dominacdo. Portanto afirma que, é
necessario que se entenda a favela “inventada” pelo turismo como uma zona de contato para
que se possa entende-la como territério fisico e simbdlico no qual camada discursivas se
acomodam em multiplas representac@es: tanto sobre a favela e seus habitantes formulados
pelos turistas, dos turistas formulados pelos moradores e por ai em diante, onde cada agente
tera sua leitura dos outros agentes envolvidos, sem necessariamente uma depreciacdo do

outro.

™ Freire medeiros p 140.
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CONCLUSAO

Diante da analise apresentada no presente trabalho acerca do turismo como forma de
exploragdo de identidades locais, no caso da favela, € importante primeiramente que se tenha
em mente que o tema apresentado lida com uma questdo delicada que nédo pode ser refletida
através de pontos de vistas radicais, nem tampouco se pode constatar que tal questionamento
possa oferecer respostas imediatas, trata-se de uma questdo de adaptacdo entre os modelos de

turismo de realidade praticados e a comunidade local.

O turismo na favela, tal como é praticado atualmente cria a impressdo de consumo de
uma experiéncia auténtica e ndo a prépria experiéncia em si, vemos, portanto, a criacdo de
uma relacdo destituida de significado, ja que ha a criacdo de ndo-lugares, espaco onde ndo ha
uma real interacdo entre 0s agentes que transitam no local. Trata-se de uma apreciacao

contemplativa ao invés de participativa acerca da realidade.

Além disso, a questdo da pobreza apresenta-se de maneira delicada, seu consumo em
si, existe devido a demanda de interesse criado para seu consumo, e ndo por seu valor
agregado em si. O Brasil exporta entretenimento e contetdos midiaticos, principalmente
através do cinema, que criam simulacros, representacdes do que € a pobreza, ideias prontas do
que significa e como funciona o mecanismo de funcionamento da favela, quem sdo seus
moradores e etc. Portanto, o turista ao chegar a favela, ja possui uma ideia pré-concebida do
que ird e até mesmo do que quer encontrar. Somado a falta de relacdo entre turistas e
moradores, provoca a construcdo do esteredtipo da favela através do turismo, um estere6tipo
da pobreza. Nesse processo de midiatizacdo dos significados pode-se concluir que tanto
habitantes locais quanto turistas se tornam meros espectadores passivos da realidade
construida, e as localidades por sua vez transformadas em vitrines. A industria turistica,
portanto, manipula as identidades locais de modo que, mesmo os préprios habitantes passam a
legitimar como realidade auténtica os signos apresentados, que s&o consumidos, tanto por

simples espectadores, quanto principalmente, pelo turista.

Ha ainda mais um ponto delicado, a questdo da lucratividade, o lucro no caso da
exploracdo da “identidade cultural da favela” ndo gera nenhum, ou quase nenhum beneficio

para a localidade explorada, quando gerado, muitas vezes € identificado através de praticas
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assistencialistas, como o caso da escola de guias-mirins, que investe na formacgdo de guias

para atuacdo na localidade, porém que ndo possui reconhecimento pela Embratur.

E necessario que se pense em alternativas que tragam um real desenvolvimento para a
localidade, apesar de ser uma questdo permeada pela ambiguidade, ja que, o lucro, nos moldes
explorados atualmente, ¢ obtido justamente pelo fator “pobreza”, o que gera uma contradi¢ao

quando propde-se pensar em desenvolvimento do local.

A favela como destino turistico pode sim, e deve ser considerada como tal, porém,
desde que seu mote principal seja a identidade cultural local, sua riqueza de significados, o
modo de vida de seus habitantes e as manifestagdes culturais ali presentes. O que s6 pode ser
“consumido” através de uma real relagdo com a localidade apresentada, ja que a cultura pode
ser entendida como o processo de transmissao de ideias, valores e conhecimentos, portanto, é
necessario que se estabeleca uma real zona de contato entre moradores, agente turistica e

turista interessada em consumir uma realidade auténtica acerca da favela.
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FIGURAS

Figuras 1, 2, 3, 4, 5, 6 — Acervo pessoal.

Figuras 7, 8 — Disponivel em: FREIRE-MEDEIRQOS, Bianca. Gringo na laje: producéo,
circulacéo e consumo da favela turistica. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009. 164 p.
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