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RESUMO

Neste trabalho investigamos 0s usos que 0s viajantes contemporaneos fazem da internet.
Realizamos trabalho etnografico que compreendeu duas etapas: a primeira consistiu em
pesquisa com informantes a quem chegamos pelo site de viagens Mochileiros.com; a
segunda etapa consistiu na realizacdo de observacao participante durante trés meses na
cidade de Varanasi, na India, destino visado por muitos viajantes “alternativos”. Em
ambas as etapas, acompanhamos os informantes presencialmente, em maior ou menor
escala, de acordo com as possibilidades, e também acompanhamos seus blogs e redes
sociais na internet. Ao longo do trabalho, buscamos entender como o viajante
contemporaneo constréi sua identidade a partir das viagens e qual o papel das
tecnologias digitais nesse processo. Queremos saber 0 que essa forma de viajar e de
narrar as viagens pode revelar sobre a subjetividade contemporanea ou de que forma a
subjetividade contemporanea se mostra através do viajante. Constatamos que, através de
uma logica reflexivista, o viajante negocia constantemente a propria subjetividade em
suas viagens, usando para isso varias estratégias. As ferramentas da internet ganham
uma importancia especial nessa construgdo identitaria, que tem como eixo central a

busca pela autenticidade.

Palavras-chave: subjetividade contemporanea; autenticidade; internet; viajantes;

turismo.



ABSTRACT

In this thesis we investigate how contemporary travelers use the internet. Ethnographic
work conducted by us comprehended two stages: the first one was a research with
subjects that we approached by the travelling site Mochileiros.com; the second step
consisted in a participative observation during three months, in the city of Varanasi,
India, target destination for many “alternative” travelers. In both stages we follow the
subjects in person, to a greater or lesser extent, according to the possibilities, and also
follow their blogs and social networks in the internet. Throughout this research we aim
to understand how does the contemporary traveler use its travel to build identity and
what is the role of digital technologies in this process. We want to know how those
technologies changed the modes of travelling and what can we learn about
contemporary subjectivity by this way of travelling and narrating the journeys. We
found that, through a reflexivist logic, the traveler is constantly negotiating its own
subjectivity in its travels, using many strategies for that. Web-based tools are very
relevant in this identity construction, which is centered on the quest for authenticity.

Key-words: contemporary subjectivity; authenticity; Internet; travelers; tourism.
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INTRODUCAO

“Nédo é necessariamente em casa 0 melhor lugar para encontrar nosso
verdadeiro eu. A mobilia insiste em que ndo podemos mudar porque ela
ndo muda; o cenario doméstico mantém-nos atrelados a pessoa que
somos na vida comum, mas que pode ndo ser quem somos na esséncia.”
(Alain de Botton, 2000, p.68).

N&o é de hoje que a viagem é considerada um meio de acesso a um suposto “verdadeiro
eu”, como nos mostra Alain de Botton, no trecho acima, de “A arte de viajar”. A forma
como esse acesso é interpretado, entretanto, varia ao longo da historia na medida em
que a propria nogao do que é o “verdadeiro eu” também se modifica. A maneira como a
subjetividade humana ¢ tratada e, portanto, o que ¢ considerado sua “esséncia” ou
“natureza” variou ao longo dos séculos. Neste trabalho, buscamos analisar um grupo de

viajantes “alternativos” para pensar sobre a subjetividade moderna e contemporanea.

Acreditamos, seguindo o rumo de Riesman (1995), Paula Sibilia (2008), Benilton
Bezerra Jr. (2002) e outros, sobre os quais discorreremos a frente, que as sociedades
modernas ocidentais vivem atualmente um momento de mudanca de paradigma a
respeito da subjetividade. Essa transformacdo consiste em uma diluicdo de fronteiras
entre o publico e o privado, em que a esséncia do individuo ndo volta a ser considerada
como a do homem publico pré-moderno e tampouco permanece com as mesmas

caracteristicas do privado, que marcaram o individuo a partir da modernidade.

Essa diluicdo de fronteiras chega ao seu paroxismo com a criacdo e popularizacdo da
internet, pela qual as pessoas expdem aquilo que antes era considerado como do &mbito
do privado, ou seja, uma suposta interioridade subjetiva. Segundo aquele paradigma, a
esséncia do homem seria uma verdade interior, que deve ser conhecida e desvelada,
porém que se manteria na esfera do privado, sendo protegida dos olhares publicos. Hoje

essa interioridade, para existir e ter legitimidade, tem que ser tornada visivel.

Essa mudanca de paradigma se reflete na forma de se viajar e de se relatar as viagens.
Agora, os diarios de bordo ganham novos suportes, como 0s blogs e redes sociais na
internet e tém seu carater de “exploracdo interna” mais acentuado. Isso significa que os

relatos de viagem passam a dar grande atencgdo as sensagdes e pensamentos do viajante,
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muitas vezes mais do que ao outro com quem ele tem contato. Porém a viagem nao
apenas ganha outros contornos nesse novo paradigma da contemporaneidade, como as
formas de se viajar tém papel importante na elaboracéo e construcdo da subjetividade do
homem contemporaneo. Pelas praticas de viagem e maneiras de narrar, 0 sujeito
constréi permanentemente sua subjetividade. Observar esse processo pode-nos ser
muito Util para ajudar a identificar o0 novo eixo em torno do qual se forma essa nova

subjetividade.

Para isso, escolhemos pesquisar um grupo especifico de viajantes, aqueles que se
consideram viajantes alternativos ou mochileiros. Apesar da amplitude e da
heterogeneidade desse grupo, uma das caracteristicas centrais que unifica esse tipo de
viajante ¢ o fato de eles se oporem ao turista. Embora tratemos das nog¢des de “viajante”
e “turista” de forma nao-naturalizada, mas como categorias criadas e reforgadas pelos
préprios, essa dualidade aparecerd constantemente ao longo da pesquisa, j& que sdo

muito presentes no universo das viagens.

A opcdo pelos que se designam como ‘“viajantes alternativos” ou simplesmente
“viajantes” se deu porque, entre os sujeitos desse grupo, ¢ fortemente perceptivel uma
das nogdes essenciais para se compreender as subjetividades moderna e contemporéanea:
a nogédo de autenticidade. Esta ndo apenas se trata de uma ideia central ao se pensar a
identidade na contemporaneidade, mas emerge também como parametro ao se definir

guem é viajante e quem é turista, embora ndo existam fronteiras claras.

A internet passa a ser utilizada entre os viajantes, tanto como forma de estabelecer redes
e resolver questBes praticas, como a compra de passagens e servi¢cos, como também
para a construcdo e publicizacdo das narrativas de viagem. Ela ganha importancia
consideravel no processo de significar as viagens e atribuir-lhes sentido e se torna umas
das ferramentas centrais na construcdo e negociacgdo identitaria do viajante. Através de
instrumentos como blogs ou redes sociais, 0s individuos elaboram narrativas, ainda que
ndo verbais, através das quais negociam subjetividade. Essa negociacdo se da tanto

através da prépria elaboracdo quanto da interacdo que ocorre na rede.

Tentaremos, neste trabalho, responder as seguintes questdes: Como o viajante
contemporéaneo constréi sua identidade a partir das viagens? Qual o papel das

tecnologias digitais nesse processo? Como essas tecnologias transformaram os modos
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de viajar? O que essa forma de viajar e de narrar as viagens pode revelar sobre a
subjetividade contemporanea ou de que forma a subjetividade contemporanea se

mostra atraves do viajante contemporaneo?

Para chegarmos aos sujeitos da pesquisa, nosso trabalho empirico teve dois momentos:
0 primeiro teve como lécus o site Mochileiros.com®, que se trata de uma plataforma
popular entre os viajantes no Brasil, pela qual consegui informantes voluntarios, que,
por sua vez, indicaram-me outros Vviajantes dispostos a colaborar. No segundo momento
foi realizado um trabalho de observacdo participante na cidade de Varanasi?, na india,
destino turistico visado especialmente por “viajantes alternativos”. Em ambos buscamos
analisar os discursos sobre viagens e 0s usos da internet, embora o segundo momento

tenha possibilitado de fato observar as praticas dos viajantes em suas jornadas.

Sobre a escolha do objeto

A opcdo por pesquisar viajantes ocorreu porque € um universo com o qual tenho
familiaridade e do qual posso dizer que faco parte. Ha, portanto, presenca consideravel
de primeira pessoa na tese, jA& que a pesquisa acabou se misturando com praticas
préprias e, inclusive, o que a tornou possivel foi eu ser considerada um deles, o que me
dava abertura tanto para acessa-los pela rede quanto para conviver com eles de forma
natural no trabalho de observacao participante. Porém, apesar da presenca da primeira
pessoa, faco um constante esforco de distanciamento, 0 que ndo deixou de trazer,
também, muitos questionamentos e reflexdes sobre minhas proprias préaticas de viagem

e valores embutidos.

A ideia da pesquisa surgiu de uma percepcao de que, nas minhas experiéncias, a forma
de viajar e mesmo de significar a viagem era afetada pela projecdo na posterior
narrativa. Surgiu entdo o questionamento sobre como a pratica de se expor a viagem,

especialmente em blogs e redes sociais, afetam a prépria experiéncia. A nocdo de

! Mochileiros.com é um site brasileiro popular entre viajantes, que disponibiliza foruns e espaco de
interacdo entre mochileiros, que postam relatos, roteiros e tiram davidas sobre viagens. O contetdo do
site é formado de forma colaborativa pelos préprios usuarios.

2 Também conhecida como Kashi ou Banaras, Varanasi é considerada a cidade viva mais antiga do
mundo, estimada em aproximadamente cinco mil anos. Cidade sagrada do hinduismo, faz parte do roteiro
de peregrinaces religiosas entre os indianos e é destino de turistas estrangeiros, especialmente de
viajantes alternativos, estudantes de sanscrito ou de artes classicas indianas e também de pessoas em
busca espiritual.
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deslocamento do eixo na subjetividade contemporanea para uma dilui¢do das fronteiras
entre publico e privado, proposta por Paula Sibilia, pareceu confluir com minha

desconfianca inicial e acabou por se tornar um dos pilares do trabalho.

Posso afirmar que me identifico com muitas das caracteristicas do grupo que pesquiso:
realizo viagens consideradas alternativas, ndo luxuosas e fora de pacotes turisticos, de
preferéncia para lugares exoticos e dando especial atencdo ao contato com populacdes
nativas. ldentifico-me com certos signos compartilhados por esse grupo, que seja na
maneira de se comportar nas viagens até elementos de consumo cultural, como certos
livros, musicas e filmes de viagem. Também compartilho de um tipo de religiosidade
que pode ser encaixada no Movimento Nova Era, muito presente entre 0s viajantes
contemporaneos, pois sigo uma mescla de praticas ritualisticas apropriadas de diferentes
religides, especialmente de origem oriental, porém ndo sou afeita a nenhuma religido
institucionalizada especificamente ou a proselitismo religioso. Outra caracteristica em
comum com o grupo pesquisado é que utilizo muito a internet em minhas viagens, nao
sO para resolver questfes de ordem pratica, como compra de passagens e pesquisa sobre
o0s destinos, mas também relato as viagens em meu blog e em redes sociais, utilizando-a

para negociar identidade.

A minha aproximagdo com o objeto de pesquisa também acabou por me envolver em
projetos pessoais relacionados a viagem que me vieram em parte como consequéncia da
pesquisa. Para conseguir informantes que se voluntariassem a participar do trabalho,
postei relatos das minhas proprias viagens no site Mochileiros.com, o que fez com que
alguns viajantes se aproximassem n&o apenas para pedir dicas e se oferecessem como
sujeitos de pesquisa, mas também que me convidassem para publicar em outros sites ou
que repostassem meus relatos em publicacdes proprias. Também fui convidada para
escrever em um site de viagens no qual uma das viajantes que eu acompanhava
colaborava. No trabalho de campo em Varanasi também acabei por escrever textos
diarios sobre o cotidiano na cidade, que postava em meu blog, o que acabava por

aproximar outros viajantes.

Portanto a pesquisa de campo acabou muito entrelacada as minhas préprias praticas
como viajante, e muitas vezes estas possibilitaram maior acesso aos viajantes ou
compreensdo desses. O fato de participar do grupo também me permitiu experiéncias,

percepgoes e relages que me permitiram enxergar melhor a dindmica de funcionamento
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do grupo, embora, no momento da andlise, eu tenha feito o constante esforco de

distanciamento do objeto.

Contextualizando a pesquisa

Esta pesquisa insere-se na tradicdo conhecida como tourism studies ou leisure studies,
gue tem como importantes representantes Dean MacCannell, John Urry, Ning Wang,
entre outros. Dentro dos estudos de turismo, a questdo da autenticidade aparece como
central, embora haja diferencas nas definicGes entre os teoricos, ja que esse conceito
pode contemplar diversos recortes, tais como: o padrdo de interagcdo entre turistas,
nativos e intermediarios; os impactos gerados pelo turismo no local visitado; o destino
turistico e como ele foi moldado para receber o turista; e as motivacbes do proprio

turista.

A distincdo entre turista e viajante ou o debate a respeito de tal distin¢cdo também é
muito presente dentro dessa tradicdo de estudos. Teoricos como Boorstin e Morin
criticaram o turismo de massa como experiéncias rasas e vazias, que se encaixam no
que Boorstin chama de “pseudo-evento” e no que Morin chama de “ética do lazer”. O
sujeito do lazer assemelhar-se-ia, para ele, ao espectador, e suas viagens seriam
experiéncias passivas. A caracteristica que distinguiria o viajante do turista, entretanto,

seria a nocao de autenticidade, ainda que ndo tratada com esse termo.

O argumento de Boorstin tem, dentro dos estudos de turismo, outros sucessores, cOmo
Ritzer e Liska (1997), que argumentam haver uma McDonaldization da sociedade e,
consequentemente, uma McDisneyization do turismo, gerando um mundo
crescentemente previsivel e controlado por tecnologias ndo humanas. Na mesma linha
de Boorstin e se contrapondo a MacCannell, esses autores argumentam que o turista

busca a inautenticidade em suas viagens:

Assim, em contraste a MacCannell, ndés argumentamos que muitos
turistas estdo em busca da inautenticidade nos dias de hoje. A enorme
popularidade dos destinos turisticos enfocados por esse ensaio — Walt
Disney World, Las Vegas, cruzeiros maritimos, shopping centers e
restaurantes fast food — todos retratam a busca implacavel pela
inautenticidade. Alegremente contentes com nossas vidas simuladas,
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por que deveriamos procurar por qualquer coisa, sendo a inautenticidade

nas nossas atividades de lazer? (Ritzer, Liska, 1997, p.107-108).
Dentro da tradicdo dos estudos do turismo, outra linha que passou a ser pesquisada a
partir dos anos 1960 € a dos impactos sociais, culturais e econdmicos do turismo atraves
da teoria da aculturacdo. Essa linha d& énfase a chamada commodification,
“transformacdo de bens, servicos, objetos e manifestacBes culturais até entdo
considerados fora do sistema de valor e de troca econémica em produtos comprados e
vendidos no mercado” (Kohler, 2009, p.292). Nessa linha, Greenwood (1972) e Forster
(1964) mostram que o turismo transfere a logica da mercantilizacdo para as esferas
culturais locais, que até entdo ndo eram mercantilizadas e que possuiam significado para
0s nativos. Essa logica econbmica, quando atinge patrimonios culturais, leva a perda de
valores e significados culturais, havendo uma passagem de um vinculo moral para um
vinculo comercial. Ja& Freire-Medeiros (2010), a partir de trabalhos etnogréaficos com
turismo na Rocinha®, defende que n3o ha uma relacdo unilateral e que nesse
intrincamento entre moradores locais, turistas e agente de turismo, ha uma constante

negociacao em que nenhum dos lados € passivo.

Turner e Ash (1976) pensam sobre um fluxo de turismo internacional que vai dos paises
desenvolvidos para as zonas periféricas e defendem que esses destinos sdo moldados
para os desejos dos turistas, transformando-se em ambientes artificiais. Estes serviriam
como reflgios temporarios para trabalhadores que realizam tarefas alienantes durante
todo o resto do ano. Porém a superacdo do sistema € ilusoria e, em vez de uma
oportunidade de libertacéo, teria-se uma experiéncia infantilizante, sem profundidade e
reflexdo. Turner e Ash também apontam que o turismo gera a perda da autenticidade

dos destinos que explora.

Ja MacCannell (1999) também caracteriza a modernidade como marcada pela crescente
superficialidade e fragmentacdo da experiéncia, embora, ao contrario de Boorstin
(1992), ele defenda que os turistas ttm como motivacao bésica a busca por experiéncias

auténticas.

Outra abordagem dentro dos estudos de turismo € a representada por Graburn (1983),

para quem o periodo do turismo é visto como sagrado e extraordinario, enquanto o

® Maior favela da América Latina, com aproximadamente 70.000 habitantes, localizada na cidade do Rio
de Janeiro.
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periodo do trabalho seria ordinario e profano. O turismo seria, pois, 0 equivalente
moderno as festas e rituais religiosos das sociedades tradicionais, podendo representar
um rito de intensificacdo ou um rito de passagem. Para ele, o fundamento da experiéncia
de viagem € o contraste com a vida cotidiana, marcado pela inversdo de papeis e de
abandono de simbolos de status. Na mesma linha de Graburn, Ning Wang (1999) cria
uma tipologia de experiéncias auténticas ligada a caracterizacdo do turismo como ritual

sagrado e ao turista como espécie de peregrino.

Dentro dessa tradi¢do dos estudos de turismo, o0 presente trabalho da énfase, também, a
nocao de autenticidade, ndo a tratando como naturalizada, mas como valor que norteia
muitas das opc¢des dos viajantes e define suas experiéncias. Nossa pesquisa pretende
contribuir para uma vertente que tenta pensar como a questdo da subjetividade no
turismo é afetada pelos meios digitais, especialmente pelo uso da internet. Por ser um
fendmeno relativamente novo e em constante desenvolvimento, acreditamos que essa

contribuicdo pode colaborar no mapeamento do cenario atual.

Estrutura da tese

A tese é dividida em quatro capitulos. No primeiro, procuramos pensar sobre as
categorias viajante e turista, fazendo uma revisdo histérica acerca do surgimento do
turismo. A visdo dessas duas categorias como duais surge ja nas primeiras criticas ao
turismo massivo e persiste até hoje quando se trata de viagens. Procuraremos pensar
neste trabalho sob a Gtica dos que se consideram viajantes em contraponto ao que eles
chamam de turistas, para identificar as caracteristicas defendidas pelo grupo que
pesquisamos. No inicio do capitulo, explicamos a metodologia e o desenvolvimento da
pesquisa. Depois pensaremos sobre a viagem na historia e sobre o surgimento do
turismo. Em seguida identificaremos esses termos dentro de nosso trabalho e a forma
como eles sdo usados pelos sujeitos de pesquisa. Por fim, problematizaremos essa
dicotomia, defendendo o posicionamento de que ndo ha definigdo clara entre turista e
viajante e de que tais categorias sdo criadas a partir de valores que devem ser
relativizados. A autenticidade, que parece ser o eixo central em torno do qual se

constroem essas duas categorias, sera tratada no capitulo seguinte.
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No segundo capitulo falarei sobre a autenticidade, valor norteador na construcdo de
subjetividade do sujeito contemporaneo, que aparece com clareza entre os viajantes.
Podemos observar, entre estes, a importancia atribuida a autenticidade para o sujeito
contemporaneo e como se operam as construcOes identitarias a partir desta categoria.
Faremos uma revisao histérica para entender quando a autenticidade surge como valor e
como ela ganha importancia ao longo da histéria. Depois discorreremos sobre o
Movimento Nova Era*, cujos discursos sio muito alinhados com os dos viajantes. A
busca destes permeia o universo da compreensdo de um eu interior e transcendental,
sendo que tal busca é relatada por boa parte dos viajantes como o propoésito da viagem.
Os valores do Movimento Nova Era também fazem parte do repertorio de crencas e
acdes ligadas a autenticidade, muitas vezes servindo como um dos valores que separa o
turista do viajante. Também neste capitulo discorreremos sobre a valorizacdo da arte
entre os viajantes, como expressividade de uma verdade interior que so se tornaré plena
qguando revelada. Essa manifestacdo ndo se trata de trazer a tona o que ja esta pronto,
mas ¢ através da expressao que a formulagdo da ‘“natureza divina” se efetivaria
completamente, mostrando um ideédrio romantico bastante presente entre os viajantes.
Em seguida falarei sobre a relagéo entre autenticidade e consumismo. Apesar de aquela
ter surgido ligada & ideia rousseauniana® de critica a uma sociedade que corrompe
através do poder e do desejo, ela passou a ser apropriada como uma das nocdes
fundamentais do capitalismo, ao pautar o consumo. A autenticidade, portanto, torna-se
uma mercadoria. Também tratamos no mesmo capitulo sobre a migragdo do paradigma
da interioridade psicol6gica, que marca a modernidade, para o paradigma de uma
exterioridade, ou melhor, de uma necessidade de exposicdo do que antes era
considerado interno ou privado, fazendo com que as fronteiras entre publico e privado
tornem-se cada vez mais fluidas. As tecnologias digitais aparecem, nesse contexto,

como cumplices de um movimento de transformacdo do homem em mercadoria, em que

* N&o existem fronteiras claras para definir o que é o Movimento Nova Era, j& que se trata de uma
tendéncia eclética, que pode incluir crencas ligadas a espiritualidade, préaticas terapéuticas, reapropriacdes
de formas diferentes de religiosidade, entre outros. Tratamos como Movimento Nova Era esse grande
conceito que engloba contemporaneamente préticas espirituais e terapéuticas em um sentido auto-
reflexivo e voltado ao auto-aperfeicoamento.

> Sobre 0 ideal rousseauniano, Charles Taylor explica: “O impulso original da natureza ¢ correto, mas o
efeito de uma cultura depravada é que perdemos contato com ele. Sofremos esta perda porque ndo
dependemos mais de nds mesmo e desse impulso, e sim das outras pessoas e do que pensam a NOssO
respeito, do que esperam de nés, do que admiram ou desprezam em n@s, recompensam ou punem em nas.
Estamos separados da natureza pela densa teia de opinies criada entre nds na sociedade e ndo
conseguimos mais recuperar o contato com ela.” (2011, p.458)
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a autenticidade revela-se como umas das principais moedas de troca, o que é bem

visivel entre os viajantes e nos usos que eles fazem das midias sociais.

No terceiro capitulo mostrarei de que forma as tecnologias de comunicagdo sdo usadas
para construir subjetividade, as variagdes dos usos de diferentes ferramentas e interfaces
e as estratégias utilizadas pelos viajantes. Discorreremos sobre o conceito de capital
simbolico, de Pierre Bourdieu (2011), essencial para se pensar a negociacdo de
identidade e a forma como eles se expdem na internet. Em seguida discorreremos sobre
as redes de viajantes na internet, como eles se conectam e a importancia dessas
conexBes. Também falaremos sobre uma nova classe de viajantes que se forma
atualmente, de pessoas que ndo necessariamente tém praticas de viagem consideradas de
viajantes (“ndo-turistas”), mas que mantém tal identidade ao defender publicamente
certas preferéncias e uma certa subjetividade interna que se torna visivel pela internet.
Mostraremos também como diferentes ferramentas se articulam e s&o utilizadas pelos

viajantes em uma linguagem propria, para negociar suas identidades.

Ja no quarto capitulo mostraremos como essa negociacdo da subjetividade com vistas a
construir autenticidade desemboca em um empreendedorismo de si, dentro de um
processo que se insere na l6gica do novo espirito do capitalismo, centrado nos ideais de
autonomia, flexibilidade e descentralizagdo. Mostraremos como o viajante empreende a
si mesmo, tanto ao produzir conteldos sobre viagens, quanto em trabalhos com o
turismo ou trabalhos tradicionais, seguindo uma logica de administracdo de si e de
fluidez das fronteiras entre trabalho e vida pessoal, caracteristica desse novo espirito, de
que tratam Boltanski e Chiapello (2009). Concluimos que, apesar de os signos dos
viajantes serem repletos de referéncias a contracultura, grande parte desse grupo se

insere perfeitamente na logica capitalista.
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CAPITULO 1-VIAJANTE X TURISTA

1.1 - O turista e o viajante: metodologia e objeto de pesquisa

Como mencionado na introducdo da tese, o que primeiro me motivou a desenvolver este
projeto de pesquisa foi minha propria experiéncia como viajante e com narrativas de
viagem na internet, bem como o questionamento de como essa relacdo com a internet
afetava a experiéncia pessoal. A partir dai comecamos a pensar sobre qual seria a
melhor abordagem para chegarmos ao objeto de pesquisa, que inicialmente seria feita a
partir da internet, apenas. Como a questdo em jogo era a construcdo de subjetividade,
optei por ndo me restringir a blogs e sites de viagem, que costumam ser mais
informativos e impessoais, até porque mesmo postagens ndo diretamente relacionadas a

viagens fazem parte dessa construcdo narrativa.

Portanto, em vez de mapear diretamente sites de viagem, optei por escolher o site
Mochileiros.com® como Iécus de pesquisa. Essa escolha se deu porque esse se mostrava
um dos mais populares sites brasileiros entre “viajantes alternativos” ou “mochileiros”.
Trata-se de uma plataforma em que viajantes interagem para trocar informacdes sobre
viagem. O contetdo do site é alimentado principalmente pelos usuarios, que postam
roteiros e relatos, organizados por regides de interesse. H4 uma dinamica de interagdo e
usuarios podem fazer perguntas e obter respostas, como também podem obter
companhias e parcerias de viagem. Os foruns sdo formados pelas seguintes categorias:
1) Destinos, 2) Respostas, 3) Relatos de viagem, 4) Roteiros de viagem, 5) Companhia
para viajar, 6) Equipamentos, 7) Trilhas e travessias, 8) Classificados, 9) Guia do

mochileiro e 10) Blogs de viagem.

A pesquisa foi realizada entre os anos de 2012 e 2015 e a propria maneira como cheguei

aos informantes mostra muito sobre as dinamicas de uso do site em questdo e do tipo de

® O termo “mochildo” evoca um tipo de viagem que pressupde maior desprendimento tanto material,
quanto de roteiro. Pressupfe-se que sejam viagens com maior imersdo no local visitado e, portanto, mais
“auténticas”. Também sfo usados termos referentes a esse tipo de viagem, sendo utilizado o verbo
“mochilar”, assim como a definicdo do viajante como “mochileiro”. Nesse trabalho, equiparamos
“mochileiro” a “viajante”, ja que tratamos aqui de um tipo de viagem que pressupde experiéncias mais
auténticas e que se inserem nesse universo discursivo. Encontramos nos discursos dos viajantes
pesquisados varias referéncias a mochila, ou ao mochildo, sendo dotados de grande valor simbdlico
dentro da construcdo narrativa.

21



interacdo esperada entre os viajantes na internet. O primeiro passo, quando escolhi o
Mochileiros.com como lécus, foi entrar nos foruns, apresentar minha pesquisa e
requisitar informantes voluntarios. Acessava cada relato e deixava uma mensagem
padronizada como comentario. Nesta etapa, ndo apenas ndo consegui nenhum
informante, como também recebi um e-mail de uma usuéria, que dizia ndo querer ser
voluntaria, mas que me dava conselhos de como conseguir informantes. Ela disse ter
reparado que eu deixava mensagens padronizadas como comentarios nos relatos e que
isso ndo funcionaria. Se eu quisesse conseguir alguma coisa, eu deveria demonstrar
interesse nos relatos, comentar sobre eles, para s6 depois falar sobre a minha pesquisa.
Isso me trouxe uma compreensao sobre a abordagem dos informantes, mas também
sobre o proprio funcionamento das comunidades na internet, que funcionam sob uma
I6gica de reciprocidade. Bruno Campanella (2012) reflete sobre essa insercdo no campo
em sua pesquisa sobre comunidades de f4s do BBB’, em que ele teve que participar
ativamente das discussdes sobre o programa de televiséo, para conseguir retorno para a

pesquisa.

Apos refletir sobre a abordagem, resolvi mudar de estratégia e, em vez de postar uma
mensagem padronizada como comentario, passei a publicar relatos sobre minhas
proprias viagens e, no final, explicava sobre a pesquisa e requisitava voluntarios,
deixando meus contatos de e-mail e Facebook. Estrategicamente também mudei a
configuracdo de privacidade de meu album de fotos de viagem no Facebook para
“publico”, para que os viajantes que chegassem ao meu perfil pudessem vé-lo e criar
identificacdo. A partir dai, comecei a receber comentarios, e-mail e solicitacbes de
amizade no Facebook de viajantes que se ofereciam como informantes na pesquisa.
Alguns apenas se voluntariavam, enquanto outros me escreviam para pedir dicas e tirar
davidas sobre destinos de viagem sobre os quais eu havia publicado relato e acabavam
por se oferecer, também, como informantes. Em ambos 0s casos, havia a expectativa de
reciprocidade, fosse pela troca de informacGes ou pelo estabelecimento de relagdes de
amizade. A partir dos informantes a quem cheguei pelo Mochileiros.com, também
ampliei 0 grupo para outros viajantes indicados pelos primeiros, com quem estes
intermediavam o contato. Assim, o grupo de informantes cresceu de acordo com a

I6gica de rede.

" Reality show “Big Brother Brasil”, que estreou no pais em 2002.
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Fiz um primeiro questionario que apliquei aos informantes para investigar quais
ferramentas de comunicacdo eles utilizavam nas viagens ou em funcdo delas. De acordo
com tais questionarios, constatei que e-mail e Facebook eram as midias mais utilizadas
pelos viajantes (100% deles), seguidas de outras midias, tais quais sites de viagem
(Mochileiros.com, Tripadvisor, entre outros), redes de compartilhamento de imagens
(Flickr, Instagram), blogs pessoais, blogs de viagem e Twitter. Tendo a lista das
ferramentas utilizadas por cada viajante, bem como o endereco de seus blogs ou perfis
em redes sociais, passei a acompanhar suas postagens com regularidade. Paralelamente
ao acompanhamento das publicagdes, ia fazendo entrevistas ou perguntas por bate-papo
de internet ou e-mail. Sendo uma pesquisa por internet, os encontros presenciais
dependiam das possibilidades espaciais, de forma que consegui algumas poucas
entrevistas com viajantes que viviam no Rio de Janeiro ou em Sao Paulo, cidade em que
aproveitava para realizar entrevistas quando ia visitar. As entrevistas online consistiam
em perguntas sobre preferéncias e praticas de viagem e sobre narrativas na internet e
utilizacdo de midias. J& as entrevistas presenciais consistiam basicamente em perguntas
abertas, algumas gravadas, outras anotadas, para estimular o informante a falar

livremente.

Ja no inicio de 2015, tive a oportunidade de realizar um doutorado-sanduiche de trés
meses e resolvi completar a pesquisa em Varanasi, cidade de aproximadamente trés
milhdes de habitantes localizada no nordeste da India. A opgao por Varanasi se deu por
dois motivos: o primeiro foi uma motivacdo pessoal, ja que eu havia conhecido a cidade
em 2013 e me encantado por ela; o segundo motivo é que Varanasi € uma cidade
bastante frequentada por viajantes alternativos, que se encaixam no perfil de informante

da pesquisa.

Varanasi é considerada a cidade mais sagrada do Hinduismo e também a cidade mais
antiga do mundo. E uma cidade que aparenta ter sido pouquissimo afetada pela
modernidade, e a impressdo que se tem ao visita-la é de ter viajado na maquina do
tempo. As margens do Rio Ganges, ela consiste em um centro de peregrinacéo religiosa
importantissimo entre os indianos, sendo também um importante centro cultural.
Indianos e estrangeiros passam periodos em Varanasi em empreendimentos espirituais,

em busca de gurus e ashrams®, para estudar sanscrito ou musica classica indiana, da

8 Locais onde as pessoas fazem retiros de meditacéo e yoga em busca de crescimento espiritual.
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qual esta é a cidade mais representativa. Musicos mundialmente importantes, como o
sitarista Ravi Shankar, sdo originarios de Varanasi. Ao longo do rio, vemos diariamente
inlmeros rituais religiosos, além de duas grandes cerimonias que sdo realizadas
diariamente, a primeira ao nascer do sol e a segunda ao entardecer. O Ganges, em
Varanasi, conta também com dois crematorios ao ar livre. No maior deles, apenas
pessoas da religido hinduista podem ser cremadas, enquanto no segundo podem ser
cremadas pessoas de todas as religides. Conta-se que o fogo do crematorio €

constantemente vigiado e permanece aceso héa quase cinco mil anos.

De acordo com a crenga hinduista, quem morre dentro do perimetro da cidade ou tem
seu corpo cremado no Ganges sai do circulo do samsara® de morte e renascimento. Daf
gque a morte em Varanasi € considerada bom agouro e muitos indianos vao passar 0s
ultimos anos de sua vida para ali morrer. E uma cidade to peculiar que conta com
hotéis em que, se 0 hospede ndo falecer em trés meses, ele deve se retirar do local. As
margens do rio, ha grandes constru¢es com escadarias, que sdo chamadas de ghats, que
sdo os pontos de referéncia naquela regido. Subindo as escadarias, estdo as ruas que
formam a parte antiga da cidade: que consistem em estreitos becos e labirintos, onde
ndo cabem automdveis. Nessas ruelas, as pessoas se locomovem principalmente a pé,
mas também de bicicleta, motocicletas e tuk tuk'®. As ruas costumam ser muito sujas e
repletas de pessoas, cachorros, cabras e vacas. Seu exotismo e 0 baixissimo custo de
vida acabam por atrair muitos viajantes alternativos, que passam longos periodos na

cidade.

Em Varanasi, a pesquisa teve o apoio do Centro de Exclusdo Social e Politicas
Inclusivas, da Faculdade de Ciéncias Sociais, na Banaras Hindu University, tendo o
professor Dr. Ashok Kaul como co-orientador. Inicialmente abordei alguns viajantes e
realizei entrevistas gravadas. Porém, a medida que a pesquisa avancgava, parei de grava-
las e passei a fazer anotagGes com as falas dos informantes. A opgdo por abandonar as
gravacOes se deu, em primeiro lugar, porque elas ficavam com muito ruido, j& que todos
os lugares eram barulhentos, e também porque, muitas vezes, depois que eu desligava o

gravador e a entrevista encerrava, era nos momentos informais que surgiam as melhores

° O samsara é um conceito que faz parte de muitas das tradicdes filoséficas da india, incluindo o
Hinduismo, o Budismo e o Jainismo. Trata-se do fluxo incessante de morte e renascimentos através dos
mundos. Na maioria dessas tradigdes, 0 samsara é uma condicdo negativa, que deve ser superada através
da moksha, liberagéo do mundo temporal e fenomenal.

10 Também conhecido como riquixa, é um modelo de triciclo que pode ser motorizado, movido a pedal ou
a tragio humana. Na India os mais comuns s&o os movidos a motor ou pedal.
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informagdes. Sem contar que eu estava cercada de viajantes constantemente, o que fazia
com que o trabalho de observacao participante fosse realizado o tempo inteiro. Bastava,
para isso,eu conviver com eles e fazer anotacGes para ndo perder os dados ou as falas

dos informantes, além de acompanhé-los paralelamente nas midias sociais.

Essa etapa do trabalho contribuiu muito na pesquisa, pois pude observar os viajantes e
conviver com eles durante suas jornadas, tendo acesso a suas praticas cotidianas, as
contradicGes de seus discursos e também podendo observa-los ao mesmo tempo na

viagem e a forma como eles apresentavam a viagem pela internet.

Na volta, reuni os dados e materiais da primeira etapa da pesquisa, com os informantes
do Mochileiros.com, e os da segunda etapa, com os informantes de Varanasi. O fato de
ser uma pesquisa realizada em ambientes fisicos diferentes, bem como na internet,
trouxe alguma complexidade na delimitagdo do grupo envolvido, entretanto acreditamos
que as informagdes obtidas (bem como os informantes) complementam-se no sentido de
uma investigacdo mais profunda sobre o tema. A metodologia desta pesquisa encaixa-se
no que George Marcus (1995) chama de etnografia “multi-situada” (multi-sited
ethnography): um trabalho etnogréfico que estabelece uma proposta de conexao,
conjungdo ou justaposicdo entre lugares, a qual define o argumento do trabalho. Esse
tipo de etnografia define seus objetos de estudo de acordo com diferentes modos ou
técnicas, que podem ser compreendidas como praticas de construcdo pelo movimento
entre diferentes cenarios de um fendmeno cultural complexo. As principais dessas
técnicas consistem em acompanhar as pessoas, objetos materiais, metaforas e narrativas,

enredos, biografias ou conflitos.

A partir dessa pesquisa multi-situada, cheguei a um grupo mais heterogéneo do que o
inicial. Se considerarmos as caracteristicas que, de acordo com o repertorio dos
viajantes fazem de alguns mais ou menos alternativos ou auténticos, poderemos dizer
que os informantes que encontrei em Varanasi seriam mais alternativos, no sentido de
que atendem a determinadas condi¢Ges como: fazem viagens mais longas, com menos
conforto e muitas vezes ganhando dinheiro ao longo da viagem com atividades como
artesanato ou musica. Porém, apesar de parecerem grupos dispares, 0os informantes da
primeira e da segunda etapa da pesquisa podem ser agrupados em um grande grupo que,
apesar da heterogeneidade, podem ser denominados viajantes, por compartilharem de

uma linguagem em comum sobre viagens que da énfase especial a questdo da

25



autenticidade. Os nomes de todos os informantes da pesquisa serdo trocados, para
proteger suas identidades. Falas ou postagens feitas em inglés foram livremente

traduzidas por mim.

1.2 - Aviagem e o0 viajante

Um homem precisa viajar. Por sua conta, ndo por meio de histérias,
imagens, livros ou TV. Precisa viajar por si, com seus olhos e pés, para
entender o que é seu. Para um dia plantar as suas arvores e dar-lhes
valor. Conhecer o frio para desfrutar o calor. E 0 oposto. Sentir a
distancia e o desabrigo para estar bem sob o proprio teto. Um homem
precisa viajar para lugares que ndo conhece para quebrar essa
arrogancia que nos faz ver o mundo como o0 imaginamos, e nao
simplesmente como é ou pode ser; que nos faz professores e doutores
do que ndo vimos, quando deveriamos ser alunos, e simplesmente ir
ver.”(Amyr Klink, 2000).

A citacdo acima, de Amyr Klink, em “Mar sem fim”, revela o significado que as
viagens tém na contemporaneidade. Ndo a toa, € um trecho muito citado por viajantes
em suas paginas pessoais, em blogs ou no Facebook. Porém, apesar de se tratar de um
tema de fascinio humano, as viagens nem sempre tiveram o mesmo significado para

s

Nnos.

Descartes, cuja filosofia € um dos pilares do pensamento moderno, aponta 0 ato de

viajar como parte importante da formacdo cientifica, ao permitir

estar na companhia de pessoas de diferentes temperamentos e
condigdes, colher experiéncias diversas, submeter-me eu
préprio a experiéncias nos encontros que a fortuna me
preparasse e, por todos os lugares, meditar sobre as coisas que
se fossem apresentadas a mim, de tal modo que pudesse retirar
deles algum proveito. (Apud Schollhammer, 2002, p. 268)

Karl E. Schollhammer explica que, para Descartes, a viagem, como experiéncia

empirica, ¢ um “estimulo precioso para a reflexdo sobre o conhecimento, para o

desenvolvimento dos poderes intelectuais e como fator essencial para o crescimento

individual”, sendo um “veiculo de dupla exploracdo, tanto do mundo-alvo quanto dos

limites proprios do viajante” (p. 268).
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O tema da “viagem” ¢ recorrente nas narrativas e na literatura ocidentais. Nao apenas
como deslocamento espacial, mas também temporal, a nocdo de viagem ja aparecia
como tema desde os relatos pré-modernos. Para Walter Benjamin (2012), uma das
linhagens de narrativas tradicionais consiste exatamente na dos viajantes, o “marinheiro
comerciante”, aquele que vem de longe e, portanto, traz historias de lugares longinquos,
junto da linhagem do “camponés sedentario”, aquele que viveu sempre no mesmo lugar
e conhece as tradigcdes e historias de seu povo. Benjamin aponta essas duas linhagens
como tipos fundamentais e justifica a primeira com o dito popular “Quem viaja tem

muito o que contar” (p.214).

Encontramos os relatos de viagem na literatura ocidental desde a Odisséia, de Homero,
perpassando varias obras literarias significativas, como Dom Quixote, de Cervantes, e
Ulisses, de James Joyce. Trigo (2010) aponta o mito babilénico de Gilgamesh como a
primeira descri¢cdo de uma viagem de formacédo e chama atencdo para a importancia das

viagens ja no Antigo Testamento:

O homem que viajou aprendeu muito;

E 0 homem de experiéncia exprime-se com conhecimento de causa.
Quem nédo foi posto a prova sabe poucas coisas,

Mas quem viajou esta cheio de recursos.

Muito vi no decurso de minhas viagens

E 0 que compreendi ultrapassa 0 que eu poderia dizer.

Muitas vezes corri perigos mortais,

Mas fui salvo gracas a minha experiéncia.

(apud. Trigo, 2010, p.23)

Relatos de viagem também tém sido importantes documentos e objetos de estudo ao
longo da historia, revelando o olhar de um povo sobre outro, como a Carta de Pero Vaz
de Caminha, primeiro documento redigido no Brasil. Todos os anos, diversos livros
biograficos e ficcionais sobre experiéncias de viagem sdo lancados, e, no universo
virtual, encontramos com facilidade inimeros relatos, imagens e videos de viagens, que

vao desde guias até confissdes intimas.

Na contemporaneidade, a viagem adquire um papel de catalizador de um processo de
autodescoberta e crescimento pessoal, que, em alguns contextos, funciona como ligacao
para uma espécie de “religiosidade secularizada”. Ou seja, a viagem ¢ considerada nao

sO pelo aspecto espacial ou pelo confronto com 0 outro, mas a concomitante “viagem
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interior” adquire papel central na constru¢do e narracdo da subjetividade. O viajante
contemporaneo busca, em suas experiéncias, um contato profundo com sua “verdade
interior”, ou seu “deus interior”. Por meio dela, ele significa sua vida e sua historia,

muitas vezes utilizando o simbolo da viagem como propria metafora para a vida.

Porém, em contraponto a ideia da viagem e do viajante, com o fascinio que elas
exercem, encontramos o fendmeno do turismo e do turista. Ha os que alegam que o
turismo teria, a ndo ser com poucas excecdes, eliminado as verdadeiras viagens,
enquanto para outros o turismo e a viagem convivem. Ha também os que defendem que
ndo ha diferenca essencial entre ambos e que seriam termos muito mais ligados a

distincdo social do que definidores de diferentes qualidades de experiéncia.

Neste capitulo pretendemos pensar sobre essa dualidade entre turista e viajante,
considerando suas origens e implicacfes. Nosso objetivo é problematizar tal dicotomia
e desnaturaliza-la, porém reconhecendo-a como categoria interna na linguagem dos
informantes da pesquisa. Pretendemos identificar os contextos em que se usa cada um
desses termos e refletir sobre como essa diferenciacdo faz parte de um processo de

construcdo identitaria baseada na busca por autenticidade.

Daniel Boorstin (1992) apresenta uma visdo do turista como contraponto ao viajante
tradicional. Segundo ele, um dos motivos mais antigos para se viajar era entrar em
contato com o ndo-familiar, de forma que as viagens eram desconfortaveis e dificeis,
realizadas por poucos. Ele defende que as viagens deram impulso para grandes
transicdes no pensamento ocidental, ja que o contato com o exético causava um impacto

que se refletia em transformacGes dentro da propria cultura:

No século XV a descoberta das Américas e as expedicdes a Africa e a
india abriram horizontes, expandiram o pensamento e ajudaram a criar a
Renascenca. As viagens do século XVII pela Europa, para a América e
para 0 oriente ajudaram a despertar os homens para modos de vida
diferentes dos seus e levaram ao lluminismo. A descoberta de novos
mundos sempre renovou a mente humana. (p.78, traducdo propria)
O autor explica que antes do advento do turismo de massa, 0 ato de viajar era tido pelos
europeus como ferramenta para se buscar conhecimento, de forma que nos séculos XVII
e XVIII a aristocracia viajava para complementar sua formacdo. Algumas das producdes
literarias da epoca foram produzidas em viagens, com conhecimentos e informacdes que

eram adquiridos na jornada.
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Comte de Volney é um exemplo de aristocrata francés que, considerando a viagem
como meio mais eficaz de se adquirir conhecimento, realizou uma jornada ao Egito e
Siria entre 1783 e 1785. No Egito, o aristocrata comecou a questionar o fenémeno da
escravidao, ao perceber que os egipcios tinham origem negra e que a cultura européia
devia a eles muito de suas artes e ciéncias. Apds retornar a Franca, Comte de Volney
passou dois anos organizando e compilando suas anotacbes de viagem, que publicou
nos escritos Voyage en Egypt et en Syrie (1787) e Considérations sur la guérre des
Turcs et de la Russie (1788), além de publicar em 1791 seu Les Ruines, ou méditations
sur I&s révolutions des empires, um ensaio que prevé a unido final de todas as religifes

pelo reconhecimento de sua verdade em comum.

Assim como Comte de Volney, outros aristocratas viajavam e produziam obras
influentes apds adquirir conhecimentos em viagens. Adam Smith (1776), em The wealth
of nations, registra que na época era costume das familias abastadas enviar seus filhos
para viagens logo apds o encerramento dos estudos, pois elas eram vistas como
complementares a educacdo dos jovens, sendo que muitos dos pensadores influentes

aquela época tinham viagens em sua formacao cultural e intelectual.

Boorstin defende que a experiéncia de viagem era, entdo, uma aventura por si, ja que
acessivel a poucos, tanto porque poucos podiam pagar, quanto porgque o Viajante teria
que encarar 0s desconfortos e riscos, ja que nao havia as facilidades que surgiriam mais
tarde, com o turismo de massa. De acordo com ele, mesmo a palavra aventura ja teve
seu sentido transformado, j& que antes era ligada a uma experiéncia Unica. Com o
turismo, a palavra teria voltado ao seu sentido etimoldgico de acontecimento,
“adventura”, e, em vez de algo extraordinario, aventura passou a ser um produto de
consumo, algo que se compra em pacote e que se refere as mais cotidianas das
experiéncias, de forma que mesmo uma refeicdo em um restaurante pode ser vendida

como “uma aventura gustativa”.

Porém, antes do advento do turismo massivo, as viagens ja seriam aventuras no sentido
que hoje estaria perdido, ou seja, acontecimentos extraordinarios. Antes do surgimento
dos hotéis modernos, as instalagdes eram desconfortaveis e, segundo conta Boorstin,
mesmo uma cama privada era luxo, pois os hospedeiros costumavam colocar mais de
um hospede na mesma cama. Como viajar era trabalhoso e caro, era um privilégio de

poucos.
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A dualidade turista X viajante mostra-se bastante presente nos discursos contidos nesta
pesquisa. Tanto na fala dos sujeitos entrevistados, quanto nos blogs e redes sociais que
versam sobre o tema, vemos que esses dois termos fazem parte de imaginarios
diferentes, embora contidos em um mesmo universo. Frequentemente um conceito serve
de contraponto ao outro, de forma que a definigdo de cada um deles serve-se ndo so de
suas préprias vicissitudes, mas da negacdo do outro. Viajante, de acordo com o universo
pesquisado, é aquele que ndo é turista, aquele que se opbe ao turista. Como estes termos
permeiam todo o discurso e as questdes presentes no trabalho, propusemo-nos a
investiga-los, de forma a conhecer suas origens e usos. Neste capitulo, pretendemos
realizar uma revisao histdrica dos conceitos de viajante e de turista, do surgimento do
fendmeno do turismo e da atual diferenciacdo entre ambos. Procuraremos questionar se
0 atual uso da expressao “viajante” corresponde ao conceito original e de que forma ele

se relaciona com o turista, buscando suas aproximacoes e distanciamentos.

1.3 - O surgimento do turismo

Uma mudanga significativa no universo das viagens teria comegado a acontecer em
meados do século X1X, acompanhando a Revolucdo Gréfica. Essa mudanga, cujo inicio
dataria do século XIX, primeiro pelos europeus e seguida pelos americanos, teria
alcancado seu climax na atualidade. Tal transicdo, que € denominada por Boorstin como
declinio do viajante e surgimento do turista, implica uma nova forma de se viajar e,
consequentemente, um tipo de experiéncia essencialmente diverso. Se anteriormente as
viagens exigiam muito planejamento, despesas altas e investimento de grande tempo,
além de envolver riscos de vida e a salde, a partir dessa transicdo ela passa a se tornar
mais acessivel. Para o autor, essa acessibilidade transforma o viajante, outrora ativo, em
um turista, passivo. Ele aponta como a experiéncia do viajante, em uma viagem,
etimologicamente j& tem relagdo com a atividade, o trabalho: travel, travail, que
derivam do latino trepalium, que se trata de um instrumento de tortura. O viajante,

portanto, era aquele que trabalhava, aquele em uma atividade ardua.

Assim, no século XIX, surgiu uma nova palavra, que definia esse novo sujeito que
surgia: o turista. A palavra, tour-ist, designa aquele que participa de um tour, que faz

uma viagem de lazer. Boorstin aponta como significativo o fato de as palavras tour,
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turista, derivarem do latim tornus, que seria um instrumento para descrever um circulo.
O turista, pois, seria um sujeito passivo, que circula esperando que as coisas acontecam
a ele. O turista espera estimulos, especialmente de prazer, enquanto o viajante seria
aquele que trabalha e que ativamente busca experiéncias que lhe trardo conhecimentos

novos.

Portanto, a partir daquela época, a experiéncia de viagem (Boorstin refere-se neste
momento as viagens a paises estrangeiros) passa progressivamente a deixar de ser uma
atividade para ser um produto de consumo. Quando se tornou possivel empacotar e
vender atragcbes em um pacote, 0 turismo tornou-se possivel. Vérias circunstancias
provocaram o surgimento do turismo massivo. A primeira delas foi a criacdo de meios
de transporte mais populares e eficazes. A partir da segunda metade do século XIX,
novos trens e navios diminuiram o desconforto das viagens, tornando o deslocamento
relativamente agradavel. O transporte para longas distancias tornou-se massivo, de
forma que era preciso vender bilhetes em grandes quantidades. Era preciso que esses
meios de transporte se mantivessem em constante uso, para compensar a grande quantia
investida neles, entdo o publico consumista precisava ser ampliado, através de

incentivos a viagens e grandes pacotes turisticos.

Outro passo na popularizagdo do turismo foi a criagdo dos pacotes turisticos guiados,
como produtos de consumo. A partir de entdo, o que antes era aventura passou a ser
vendido em pacotes com garantia de prazer e seguranga, com riscos muito menores. O
pioneiro em organizar tours guiados foi Thomas Cook, que nos anos 1840 comecou a
organizar viagens fretadas de trem pela Inglaterra:

Seu primeiro pacote turistico planejado transportou cerca de 600
pessoas por onze milhas, de Leicester a Loughborough para uma
convengdo de temperanca — em uma viagem de ida e volta com
passagem de terceira classe, a um shilling por pessoa. Logo Soon
enviava centenas para a Escocia (1846) e Irlanda (1848) e arranjava
tours para a Crystal Palace Exposition em Londres, em 1851, para
milhares. Em 1856 ele anunciou seu primeiro Grande Tour Circular
pelo Continente. (...) Ele rapidamente desenvolveu todos os tipos de
conveniéncias: guias corteses e conhecedores, cupons de hotel, reservas
de quartos e seguro e conselhos contra doencas e roubos. (Boorstin,
p.87)

Ja naquela época os homens ingleses sofisticados desprezariam a iniciativa de Thomas

Cook, alegando que seus pacotes turisticos retiravam a iniciativa e aventura dos
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viajantes, além de infestar as paisagens com grupos de classe média. Em contrapartida
as criticas, que Cook definiu como esnobismo, ele defendeu seus pacotes turisticos
como agenciamento para o avanco da humanidade. Um de seus grandes defensores foi o

escritor Mark Twain, que afirmou:

Cook tornou as viagens faceis e prazerosas. Ele Ihe vende um tiquete
para qualquer lugar no mundo, ou para todos os lugares, e lhe da todo o
tempo que vocé precisa e muito mais. Ele providencia hotéis para vocé
em qualquer lugar, se vocé o desejar; e vocé nao pode ser cobrado a
mais, pois 0s cupons mostram exatamente quanto vocé pagou. Os
funcionarios de Cook nas estacOes cuidardo de suas bagagens, arranjar-
Ihe-80 um taxi, dirdo quanto pagar ao taxista e aos carregadores,
conseguirdo para vocé guias, cavalos, burros, bicicletas ou o que mais
vocé quiser, tornando a vida confortavel e satisfatéria. Cook é seu
banqueiro em qualquer lugar e providenciara abrigo quando vocé for
pego pela chuva. Seus funcionarios responderdo a todas as suas
perguntas e o fardo com cortesia. Eu recomendo aos senhores viajar
com os tickets de Cook; e o faco sem constrangimentos, pois ndo ganho
comissdes. Eu ndo conhego Cook (IBID, p.88-89).
O principal concorrente americano de Thomas Cook era a American Express Company.
No século XIX essas agéncias lucraram organizando remessas dos recém-chegados e
bem-sucedidos imigrantes, para suas familias necessitadas na Europa. Mas pelo meio do
século XX as viagens internacionais tornaram-se um grande negocio, sendo um aspecto
proeminente do padrdo de vida norte-americano, um importante elemento nas relacdes
culturais e financeiras com o resto do mundo. A essa altura as viagens internacionais
haviam se tornado um produto de consumo, devendo incluir seguro contra 0s riscos de
viagem. Boorstin argumenta que, quando os riscos do viajante sdo seguraveis, entdo ele

se torna um turista.

Uma das transformacdes essenciais entre a jornada do viajante e a do turista, de acordo
com ele, é que o viajante ia ao encontro dos nativos, tendo uma experiéncia imersiva no
universo local, entrando em contato e aprendendo com essas populacgdes. J& as agéncias
de turismo teriam a funcdo de isolar o turista dos povos locais, incumbindo-se de
providenciar transporte, hospedagem e todo o possivel para “proteger” o turista. O autor
diz que € por isso que o turista se irrita tanto nos momentos de dar gorjeta, ja que esta é
uma das poucas praticas que demandam interacdo direta entre ele e o nativo. Com as
agéncias cuidando de tudo, a Unica atividade que resta ao turista, além de dar gorjeta, é

fazer compras. A excitagdo em comprar consiste em que esta é a Unica interacdo com 0s
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povos nativos, concedendo-lhe um gostinho da aventura que 0s antigos viajantes

vivenciavam.

Outra espécie de emocéo para o turista que compra um pacote, de acordo com o autor, €
0 encontro e convivéncia com os companheiros de viagem. Enquanto o turista é isolado
das populagdes nativas, ele € levado a interagir com seus conterraneos, em excursées
coletivas e especialmente em cruzeiros. Dai que 0 gosto de aventura na viagem fica em

grande parte por conta das interagcbes com seus iguais.

Os meios de transporte, além de se tornarem cada vez mais confortaveis, passam a
oferecer entretenimento, de forma que o turista ndo sentiria a viagem e ndo observaria o
trajeto. Avides, trens e navios oferecem diversdes e conforto. O trajeto perderia seu ar
de aventura e deixaria de fazer parte da viagem, da exploracdo, a medida que a jornada
torna-se uma diversédo homogeneizada. “Durante séculos a sensagdo de ir a algum lugar

era inseparavel da experiéncia de se estar 1a. Hoje, chegar 1a ¢ metade da diversdao”

(p.94).

Boorstin mostra como parte da diversdo nos trajetos de avido consistia em belas e
agradaveis aeromocas e exemplifica com um andncio da companhia aérea alema
Lufhtansa, que mostra uma foto colorida de péagina inteira com uma atraente aeromocga,
descrevendo seu charme, inteligéncia e educacdo. Boorstin aponta a aeromoga, criagdo
das empresas aéreas norte-americanas e posteriormente presentes em quase todas as
maiores companhias aéreas mundiais, como uma subespécie do género feminino, com
seu charme padronizado e impessoal, seja em qualquer lugar do mundo. As primeiras
aeromocgas teriam sido oito garotas contratadas pela United Airlines em 1930. J& em
1958 haveria 8200 aeromocas contratadas por empresas norte-americanas. Elas eram
treinadas em um programa que durava em torno de seis semanas. As principais
exigéncias eram que as mogas tivessem entre vinte e um e vinte e seis anos de idade,
fossem solteiras e delgadas, especialmente nos quadris, que estariam a altura dos olhos
dos passageiros. Posteriormente comissarias com atributos parecidos foram treinadas

para servicos em trens e 6nibus de longa distancia.

Com os riscos minimizados e o conforto maximizado, a experiéncia de viagem tornar-
se-ia cada vez mais vazia e trivial. Os hotéis em qualquer lugar do mundo teriam

passado a ser idealmente parecidos com a propria residéncia, com todos o0s seus
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confortos. Tirando a decoracdo que imita ou faz referéncia ao local de destino, as
acomodac0es tornaram-se indistinguiveis. Boorstin conta sobre sua experiéncia com a

rede Hilton:

Eu estive tanto no Hilton do Caribe quanto no Hilton de Istambul e
posso testemunhar que ambos sdo modelos da modernidade e assepsia
americanas. Eles sdo indistinguiveis em sentimento interior e design
como dois avides da American Airlines. Com exce¢do da visao de suas
janelas, vocé ndo sabe onde vocé esta. Vocé tem a sensagdo confortante
de ndo estar 4 realmente. Até mesmo a mistura dosada de atmosfera
local cuidadosamente filtrada prova que vocé ainda estd nos Estados
Unidos. (p.99)
Os museus modernos, que sao destinos de turistas por todo 0 mundo, séo apontados por
Boorstin como sintoma da difusdo do conhecimento cientifico, da populariza¢ao da arte,
do declinio do patrocinio privado de artistas e da difusdo da alfabetizacdo entre as
classes médias. Anteriormente a maioria das colecdes de artes e curiosidades pertencia
aos homens ricos e poderosos, em museus privados. O primeiro museu publico foi o
British Museum, estabelecido por um ato do parlamento britanico em 1753. Na Europa,
a maioria do acervo dos principais museus de arte sdo parte dos saques efetuados pela
classe média ascendente nas revolucdes desde o final do seculo XVIII. O Louvre, por
exemplo, havia sido um palécio real e tornou-se um museu de arte publico apds a

Revolucdo Francesa em 1789.

Os objetos de museus, outrora privados e acessiveis somente a aristocracia, tornaram-se
publicos e acessiveis a apreciacdo das classes médias. Esses museus tornaram-se
simbolos de uma ampliacédo da cultura e da educacao, sendo também destino de turistas
que vém de longe. Nas salas dos museus, pode-se agora apreciar a obra de artistas
variados reunida em um mesmo espago, 0 que se torna de grande conveniéncia, porém
traz uma consequéncia inevitavel: Todos esses objetos foram removidos de seus
contextos originais. Por mais que as vantagens da democratizacdo a0 acesso a essas
obras seja inegavel, é preciso reconhecer o efeito dessa descontextualizacdo para a
experiéncia. Quando os objetos foram retirados de seus contextos originais, eles foram
deslocados de seus proprios ambientes, da cultura de que eles faziam parte e que 0s

criou.

Como explica MacCannell (1999), ha duas maneiras principais de se dispor objetos em

museus: as colecOes e as representacOes. As Ultimas seriam arranjos que buscam
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reconstruir uma situacdo de totalidade, embora tal reconstrucdo sempre implique um
recorte arbitrario em relacdo ao contexto original. Ja as colecfes seriam reunides e
catalogos de objetos de uma mesma categoria. Porém em ambos 0s casos 0S museus

seriam apenas uma parte do complexo cultural moderno.

Os museus sdo apontados por Boorstin apenas como um dos exemplos do que acontece
com todas as atragOes turisticas, que, para ele, consistiriam em pseudo-eventos,
caricaturas de si mesmas. As atracdes turisticas, segundo o autor, funcionam melhor
exatamente quando se tratam de pseudo-eventos, fendmenos que ndo tém outro

proposito sendo atrair atencdo em nome de seu dono ou de sua nagao.

Em todos os lugares do mundo, vé-se em nome do turismo espetadculos em que
populacOes nativas travestem-se a si mesmos, reproduzindo caricaturas de seus préprios
rituais tradicionais, visando a satisfazer as expectativas de turistas e agentes de turismo.

Assim, as proprias populagdes espetacularizam seus festivais.

Os guias de turismo modernos contribuiram para elevar as expectativas dos turistas,
bem como forneceram aos nativos uma lista do que é esperado deles. O pioneiro em
escrever guias turisticos foi o alemédo Karl Baedeker, que comecou a oferecer pacotes
turisticos impressos na mesma época em que Thomas Cook, na Inglaterra, oferecia seus
pacotes pessoalmente guiados. O primeiro guia de Baedeker foi emitido em 1829, em
alemdo. Posteriormente, em 1846, veio sua primeira versdo em francés e, em 1861, sua
versdo em inglés. No inicio da Segunda Grande Guerra a empresa Baedeker havia
vendido mais de dois milhdes de cdpias de cerca de cem guias diferentes em inglés,

francés e alemao, as linguas que atingiam os paises de classes médias ascendentes.

Inicialmente, Baedeker se recusava a descrever qualquer lugar que ele ndo conhecesse
pessoalmente. Seus guias tinham a reputacdo de acurécia escrupulosa e orientavam 0
turista em todos os aspectos da viagem, tornando-a mais confortavel e com menos
surpresas. Ele resguardava seus leitores de encontros desnecessarios com 0s nativos,
alertava sobre os riscos e inconveniéncias, orientava sobre 0s pregos e sobre regras de

etiqueta.

Sua inven¢do mais poderosa foi o sistema de estrelas, presente em guias de viagem e
lazer até os dias de hoje: um padrdo de avaliacdo em que as atragdes consideradas por

ele imperdiveis recebiam duas estrelas, as menos destacadas recebiam uma e as

35



ordinarias ndo recebiam estrela. Seus sucessores copiaram este sistema, que se tornou
bastante influente no turismo moderno, colocando algumas atracbes como roteiros
obrigatdrios dos turistas, bem como colaborando para deixar outras no ostracismo. Era
comum que 0s turistas que seguiam seus guias fizessem o roteiro dos locais estrelados.
Este sistema colaborava para que os turistas fossem mais perseguidores de estrelas do
que de fato exploradores, buscando encontrar em suas viagens o que havia sido previsto

pelo guia.

1.4 - Quem é turista e quem € viajante?

A visdo do turismo como experiéncia rasa ou inauténtica faz com que haja uma rejeicéo
ao termo ou com que muitos tentem se distanciar de seu estere6tipo. MacCannell aponta
gque mesmo turistas desdenham turistas e que isso ocorre porque a ideia que engloba
esse tipo de identidade denota alguém que esta satisfeito em experimentar
superficialmente outras pessoas e lugares. Ha, portanto, um desejo de se ir além da
superficie, na apreciacdo a outra cultura e sociedade, e que tal apreciacdo ndo é de
carater puramente intelectual, mas sim um desejo de envolvimento profundo no destino

que se pretende explorar.

Essa visdo do turista que € rejeitada pelos proprios é aquela definida por Boorstin, que
insiste que o tipico turista, antes de procurar experiéncias auténticas, prefere buscar
caricaturas, ou seja, verificar a expectativa gerada anteriormente pelos guias.
Populagdes nativas, por outro lado, tentariam ao maximo corresponder as expectativas
dos turistas, performando a si mesmos, enquanto o apetite dos turistas para o exético
seria melhor satisfeito quando ndo apresentasse surpresas, mas correspondesse as

imagens formadas previamente em sua mente, devendo ser fotografavel e inofensivo.

Boorstin defende que com o mundo dos “pseudo-eventos” torna-se cada vez mais dificil
viajar, ndo porque ndo se sai do lugar, mas porque se torna cada vez mais dificil se
deslocar sem, de fato, sair do lugar, ja que as experiéncias tornam-se homogéneas. A
I6gica da viagem turistica, entdo, € a da busca por pseudo-eventos, atracBes que ndo
fazem referéncia a nada, sendo a si mesmas e que ndo tém outra funcdo senéo o lazer em
si, descontextualizado. N&o a toa, locais como a Disneylandia fazem tanto sucesso entre

turistas. Boorstin defende que alguns lugares naturais também fazem sucesso entre
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turistas exatamente porque se assemelham a pseudo-eventos, como seria 0 caso de
Yellowstone National Park, nos Estados Unidos, ja que seus fendmenos naturais, como
0s géiseres que eruptem em horarios certos se aproximam da artificialidade de

espetaculos programados.

O exemplo de Boorstin me faz recordar algo semelhante pelo qual passei em 2011, ao
visitar um pargque com vulcGes e géiseres na Nova Zelandia. Havia um horéario certo em
que um géiser eruptia diariamente. Fomos em grupo assistir ao fenémeno da natureza e,
chegando ao horéario, a pessoa que nos guiava jogou uma bola com um produto
especifico dentro do géiser, o que provocou a irrupgdo do jato de agua que formava o
espetaculo. O guia nos explicou que o fendmeno natural acontecia, sim, mas como era
de dimensdo pequena, ele precisava provoca-lo com aquele produto, para que se
tornasse visivel. Trata-se de um exemplo contundente da transformacdo de um
fendmeno da natureza em um espetaculo, ou o que Boorstin chamaria de “pseudo-
evento”, apesar de que, aqui, procuramos nos atentar para ndo naturalizarmos ou

generalizarmos esta nocao do autor.

Boorstin argumenta que atualmente ndo nos deslocamos mais no espago como era feito
anteriormente. Nas viagens modernas, 0 homem deslocar-se-ia apenas através do tempo,

e 0 espaco comega a fazer cada vez menos sentido, a medida que se homogeneiza.

O autor aponta também uma transformacéo essencial na literatura de viagem. Ele conta
que enquanto a anterior narrativa de viagem relatava sobre as populacfes nativas, seus
habitos, rituais e costumes, a narrativa de viagem a partir do século XIX e
especialmente no século XX passa a conter ndo informacdes novas sobre outros povos,
mas o centro de atencdo passa a ser o proprio turista. Os relatos de viagem passam a
focar nas reacBes do turista nos locais visitados, sendo que estes ndo apresentam

surpresas, sendo ja o que se espera deles.

Podemos pensar nessa relacdo entre a experiéncia e a narrativa de viagem a partir de
Walter Benjamin (2012), para quem o narrador poderia ser 0 ancido que carrega muita
sabedoria local ou o caixeiro-viajante, aquele que trazia conhecimentos de longe e que,
portanto, também teria muitas historias para contar. Benjamin fala sobre o
desaparecimento do narrador e que isso se deve especialmente porque a propria

experiéncia se torna escassa.
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Embora as aventuras ainda sejam possiveis nas viagens, elas teriam se tornado cada vez
mais raras, de forma que, muitas vezes, para se garantir que havera alguma aventura, é
necessario fabrica-la. Assim, riscos e emocdes passariam a ser criados ou cagados, se
quisermos evitar uma viagem totalmente previsivel e asséptica. Boorstin defende que

hoje é quase mais custoso fabricar riscos e aventuras do que outrora era evita-los.

A metafora que Boorstin utiliza para comparar a experiéncia do viajante com a do
turista é que, enquanto o primeiro olhava pela janela, o turista é aquele que olha para o
espelho. Ele ndo enxerga nada além de si mesmo, e as viagens nada mais fazem do que

reforcar seu mundo e seus habitos.

Esse turismo que surge a partir do turismo de massa encaixa-se na definicdo de Edgar
Morin sobre a cultura do lazer. Ele explica que o lazer moderno nasce da propria
organizacao do trabalho industrial, quando o tempo de trabalho enquadrado em horarios
fixos viu-se obrigado a oferecer ndo um tempo de repouso, mas de consumo. O lazer,
portanto, € um tempo ganho sobre o trabalho, mas um tempo que se diferencia do tempo
das festas, caracteristico dos modos de vida tradicionais. Trata-se de uma ética do lazer,
que se sobrepde a ética do trabalho e que consiste em uma busca essencialmente

individualista e de carater consumista. O sujeito do lazer moderno é o espectador:

O espectador olha. Também é espectador o leitor do jornal e da revista.
As novas técnicas criam um tipo de espectador puro, isto é, destacado
fisicamente do espetaculo, reduzido ao estado passivo e voyeur. Tudo se
desenrola diante de seus olhos, mas ele ndo pode tocar, aderir
corporalmente aquilo que contempla. (p.70)

Morin (2002) defende que, simultaneamente com o espetaculo, o lazer moderno
desenvolve 0 jogo, sendo o primeiro passivo e o segundo ativo, formando uma
complementaridade. Ele explica que uma parte do lazer tem tendéncia a tomar forma de

um grande jogo-espetaculo, que se exprimiria de forma significativa nas férias

modernas.

O turismo se torna uma grande viagem-espetaculo ao interior de um
universo de paisagens, monumentos, museus. O turista sO se interessa
pelo universo dos guides bleus e foge da vida real, cotidiana, salvo nos
casos em que esta ¢ classificada como “pitoresca”, isto €, volta a ser
digna da imagem. Ele leva sua maguina fotogréafica a tiracolo e, dentro
em pouco, estd mais preocupado em registrar que em ver. Nessa
deturpacdo imaginante em primeiro grau (ver para se lembrar) e em
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segundo grau (fotografar para ver suas lembrangas), o turista moderno
apresenta analogias surpreendentes com o cinema. (p.73)
A dualidade turista/viajante € muito presente como categoria discursiva, como
constatamos ao longo desta pesquisa. Portanto, neste trabalho, tratamos como viajante
aquele que se autodenomina como tal, sem pretensdo de elaborar uma categorizagéo

prépria ou naturalizada, mas trabalhando dentro desta categoria discursiva.

Nos discursos dos sujeitos entrevistados, € muito presente a autodenominacdo de
viajante como oposicao a figura do turista. Muitos entrevistados negaram a condicéo de
turista, chegando a criticd-la. Um dos argumentos usados é o de que eles procuram
experimentar a vida da populagéo local e fazer uma programacgdo fora dos roteiros
tradicionais, diferentemente do turista, aquele que ndo teria experiéncias verdadeiras,
mas sim uma vivéncia uniformizada. O viajante, ou mochileiro, rejeita esse tipo de
viagem e caracteriza sua experiéncia como Unica e auténtica. Na maioria dos casos, isso
implica também rejeitar a adesdo a uma agéncia de turismo, havendo a preferéncia por
viajar de forma independente, sempre que possivel. O argumento por essa escolha se da
num sentido de valorizacdo da liberdade, da flexibilidade e de respeito a um “tempo
interno”, uma obediéncia a subjetividade pessoal. Quando sdo feitos passeios a partir de
agéncias, ¢ comum que os viajantes se justifiquem, explicando que “para aquela
viagem” era necessario ter guia ou agéncia. A informante Luciana™, por exemplo, ao
relatar sobre uma viagem para Bonito-MS, explica: “Normalmente eu ndo gosto de
fechar com agéncia, mas para la é necessario, porque vocé ndo pode fazer os passeios

sozinha. E eu ndo me arrependi em nada.”

Também existe o discurso oposto, do “sou turista mesmo”, do viajante que afirma ter
atitudes de turista, mas sempre acompanhado de alguma justificativa. Neste caso, 0
viajante demonstra ter conhecimento de que aquela atitude ¢ “brega” ou fora do padrao
esperado, acompanhado daquela afirmacdo de que se sabe que aquilo é inaceitavel, mas

gosta mesmo assim. A postagem no blog de Mariana? revela:

| uciana vive em Brasilia, trabalha em um hostel, tem um livro publicado sobre uma expedicdo &
Bolivia e mantém um blog sobre viagens, além de postar muito sobre suas viagens em seu perfil de
Instagram e Facebook. Usuaria do site Mochileiros.com, ofereceu-se como informante da pesquisa e me
concedeu uma entrevista presencial quando veio ao Rio de Janeiro em 2012, em que a levei para uma
trilha na Pedra da Gavea e a acompanhei em um congresso de blogueiros de viagem no Rio Centro.

12" Mariana ofereceu-se como informante ao ver minha postagem no Mochileiros.com, em 2013. Ela é
jornalista e, apesar de viver no Rio de Janeiro, nunca conseguimos marcar uma entrevista presencial,
porém todos os depoimentos que ela me concedeu foram pelo bate-papo do Facebook. A época Mariana
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Agora eu sou turista e ninguém vai me segurar. Momento prontofalei:
comprei um chaveiro da Torre Eiffel e um ima de Paris. Tah, eh cafona
e eh coisa de Paraiba. Tah, eu sou cafona e Paraiba. E nunca mais
comento esse deslize.

Sobre esse tipo de discurso, marcado por expressdes como “prontofalei”’, Ana Lucia

Enne (2011) analisa:

. muitas dessas demonstra¢cbes de consumo cultural ndo canonizado
tendem a vir acompanhadas de estratégias discursivas que ocupam lugar
ambiguo e deslizante no jogo da construcdo das identidades acima
descrito, como o uso de expressdes como “E dai?”, “Pronto, falei!”,
“confesso”, dentre outras estratégias que analisaremos. Tais expressoes,
ao mesmo tempo em que sdo acompanhadas da explicitacdo do lugar do
consumo desafiador ao status quo, também permitem aos sujeitos que as
proferem uma legitimacdo em termos do gosto dominante, pois se trata,
segundo a artimanha linguistica operada, de um desafio ou um desvio, e
ndo uma ignorancia ou adesdo espontanea a um gosto “desqualificado

(p.2).
Esse discurso do “sei, mas assumo” acaba por afirmar um discurso de autenticidade. Em
vez de desvalorizar o viajante como tal, ele se mostra como um verdadeiro viajante,
porém mais auténtico, por possuir particularidades que seriam, supostamente,
caracteristicas subjetivas e verdadeiras, que se mostram como rebeldia ao ndo seguir o

padrao do grupo.

Lara Week (2012) identifica o discurso dos que se denominam viajantes em oposi¢ao
aos turistas, em uma pesquisa a partir de blogs e foruns de discussdo de viajantes. Ela
aponta a categoria dos novos viajantes como uma reacdo as criticas ao turismo de
massa. Para ela, porém, a nega¢do do turismo tem ligacdo com o sentimento cunhado
por R. Rosaldo (1989) como “nostalgia imperialista”. A nostalgia imperialista diz
respeito a um “desejo inocente”, segundo o qual o colonizador destroi e, em seguida,
lamenta a destruicdo. Week aponta a busca por autenticidade dos viajantes como uma
manifestacdo desse tipo de nostalgia, ao negar o impacto que causa na cultura local e ao
mesmo tempo esperar que a cultura seja fixa. Para ela, os viajantes desejam ver apenas

0s aspectos que satisfacam a tal nostalgia, ignorando a dinamicidade das culturas.

mantinha um blog sobre viagens, que hoje ela j& ndo atualiza, emboré continue postando sobre suas
viagens em seu perfil de Facebook e Instagram.
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De acordo com Week, as consequéncias dessa visdo sdo problematicas, pois o viajante
acaba por estigmatizar o outro em sua propria cultura, ao esperar que ele corresponda a
suas expectativas de exotismo e que ndo esteja sujeito a transformacdes. Na prética, esse
tipo de vis&o acarreta um conflito entre 0 comportamento do viajante e a expectativa do
nativo, fazendo com que haja divergéncias quanto ao aspecto da ndo intrusibilidade e de
um estilo de viagem menos agressivo. Week aponta como problematica, em primeiro
lugar, a decisao dos viajantes de nao gastar dinheiro para nao “contaminar” a cultura
local, j& que eles ndo querem alterar os lugares que supostamente deveriam ser
“originais”. Em segundo lugar, ela argumenta que, ao procurar destinos “mais
auténticos”, eles acabam por penetrar, através do turismo, culturas mais fechadas, o que,
na préatica, corresponderia exatamente ao oposto de seus discursos. Por Gltimo, para que
esse tipo de viagem se realize, é necessario que o viajante se porte como mais pobre do
que &, o que faz com que ele tenha que agir de maneira inauténtica e acabe por enganar
as populacdes locais. Dessa forma, os viajantes teriam falhado como alternativa ao
turismo massivo. Para que as intencdes originais se tornem efetivas, Week afirma que
s80 necessarias novas estratégias, que compreendam abandonar o medo de
“contaminar” outras culturas, aceitacdo e responsabilizag¢do pelo impacto que o turismo
tem, junto com o compromisso de fazer com que esse impacto seja positivo para ambas

as partes.

Podemos identificar essa reivindicagdo por populacdes locais “mais auténticas” em
postagens de blogs ou nas narrativas de viajantes, que costumam reclamar por os locais
pedirem dinheiro, como é o caso da seguinte postagem de Ricardo®?, sobre a populacéo

Mursi na Etidpia:

... a todo momento eles pediam pra tirar foto em troca de dinheiro. Era
chato! Piores do que aqueles vendedores que ndo largam do seu pé.
Tomei a decisdo de ir embora e procurar outros pela estrada. Na estrada
as coisas eram um pouco melhores, mas ndo muito diferente. Paguei
para ter algum registro, mas obviamente, as fotos nao ficaram la essas
coisas, pois nem eu nem eles estavam com tesdo para aquilo... As fotos
ndo eram espontaneas, de ambas as partes.

13 Ricardo é médico e foi-me colocado em contato através de Carlos, usuario do Mochileiros.com. Ele é
paulista, mas formado em Niter6i, concedeu-me entrevista presencial em 2013, em um café no Rio de
Janeiro. Ricardo mantinha um blog de viagens (hoje desativado) e costumava trabalhar como médico para
juntar dinheiro e depois viajar pelo mundo até o dinheiro acabar, quando entdo ele voltava para trabalhar.
Ricardo diz que sempre ha ofertas de emprego na sua area, porém o ideal seria conseguir sobreviver
produzindo conteldos de viagem, para ndo precisar continuar trabalhando como médico.
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O incomodo com relagdes intermediadas por dinheiro é relatado por varios viajantes,
que tém outro tipo de expectativas quanto as populacGes nativas. Podemos constatar em
seus discursos que existe uma escala valorativa, que faz com que determinado tipo de
viagem possa variar do totalmente turistico ao ndo-turistico, de acordo com o parametro
da autenticidade. H4 alguns consensos entre o que faz com que uma viagem seja “mais”
ou “menos” turistica, como o tempo de viagem, os locais visitados e os produtos
consumidos. Porem o valor por tras de tais caracteristicas é a autenticidade da
experiéncia. Supde-se que algumas experiéncias sejam mais auténticas, no caso, as
experiéncias dos viajantes, enquanto as dos turistas seriam falsas, padronizadas e

superficiais.

H& uma ambiguidade, porém, quando se considera a autenticidade como valor para
definir o tipo de viagem. Por um lado, a autenticidade diz respeito a determinadas
escolhas que s6 podem ser observadas ou julgadas externamente, através das narrativas,
das imagens, das regras estabelecidas e daquilo que é consumido, de maneira geral,
enquanto, por outro lado, ela é defendida como valor exatamente por dizer respeito a
experiéncias profundas, ou seja, aquilo que acontece na subjetividade. De acordo com
essa visdo, quanto mais internamente acontecer a experiéncia, mais auténtica ela é.
Porém so se pode falar em autenticidade pela sua constatacdo visivel, que consiste nos

valores a serem expostos.

Esse tipo de experiéncia de viagem “auténtica” pode ser visto nos exemplos do tipo de
viagem ideal. Muitos entrevistados relatam que preferem conhecer a maneira de viver
da populacdo local e encontrar uma cultura diferente. Elena* cita um exemplo de

viagem realizada por ela, que aponta como especial:

Em Ilha Madeira, em Portugal, eu conheci um velhinho de mais de
noventa anos. Ele frequentava a ilha hd muitos anos. Nés ficamos
conversando. Eu disse que quando ficasse mais velha queria continuar
viajando como ele. Ele disse que era velho de corpo, mas que se sentia
jovem de alma. Foi muito lindo.

Também sobre a mesma viagem:

4 Elena é romena e participa de um blog de viagens popular em seu pafs. A viajante foi-me apresentada
também por Carlos, que a recebeu em casa pelo site Couchsurfing.com, rede de viajantes na internet que
possibilita que pessoas se hospedem na casa de outras. Na primeira vez a entrevistei em uma lanchonete
em Copacabana, no Rio de Janeiro, depois ainda fomos juntas a um encontro do Couchsurfing, junto com
Carlos, que a apresentou, e outros viajantes que conheci através dele. Encontrei Elena outras vezes e
ficamos amigas.
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Eu fui a um restaurante onde tinha fado. Cheguei 14 e ndo tinha nenhum
musico. Ai a mog¢a que vinha servir comida comecou a cantar, depois
chegou a outra. O restaurante era de uma familia que fazia tudo,
cozinhava, servia a mesa e cantava fado. Foi incrivel.
Essas sdo experiéncias que a viajante considera marcantes e que exemplificam o que ela
gosta de encontrar em suas viagens. Sobre o Brasil, ela aponta que uma viagem nao
auténtica seria vir ao Rio de Janeiro e visitar apenas 0s pontos turisticos, mas que ela
considera essencial para conhecer um povo visitar também a Zona Norte da cidade. Ja
Pablo™, quando questionado sobre o tipo de viagem que gosta de fazer, deu um

exemplo hipotético:

Gosto de destinos nédo turisticos. Se eu fosse pra Europa, pra Paris,
Londres, por exemplo, tiraria apenas um dia pra ficar em Paris, um dia
pra Londres, talvez dois pra Berlin, mas preferiria ficar em uma
cidadezinha pequena, que os turistas nem sabem que existe, pois assim
conseguiria conhecer melhor a cultura local. Acho que os lugares com
muitos turistas ja estdo tdo globalizados, que séo todos iguais.

J& Ricardo escreve em seu blog:

Sempre penso que se vocé quiser realmente conhecer o mundo, tem que
sair da zona de conforto de viajar pela América e Europa, onde a cultura
€ muito parecida com a nossa (mesmo com as diferencas) e se jogar no
desconhecido.
Quando pergunto a Carlos™ se ele visita 0s pontos turisticos, ele d4 uma hesitada e diz
que aqueles sdo pontos turisticos por algum motivo: “Muitas obviedades (como ele os
chama) nao sdo obviedades a toa”, e cita o exemplo do Coliseu, como um monumento
impressionante. Ele confessa que acaba visitando as “obviedades”, mas afirma que
prefere visita-las de forma diferente do turista tradicional, aproveitando aqueles lugares
de maneira diferente: “Sentar ao lado da Torre Eiffel pra tomar um vinho”, por

exemplo.

15 pablo é de origem boliviana e vive h4 alguns anos no Rio de Janeiro, onde trabalha em uma empresa de
computacédo. Ele também me foi apresentado por Carlos. Entrevistei-o em um café, guiei-o em uma trilha
na Pedra da Gavea e também fui com ele a um encontro do Couchsurfing. Carlos recebe muitos viajantes
em sua casa pelo Couchsurfing e planeja, com seus companheiros de apartamento, criar um site sobre
programas ndo-turisticos no Rio de Janeiro.

16 Carlos é funcionario ptblico, formado em jornalismo. Ele ofereceu-se como informante pelo site
Mochileiros.com, realizei uma primeira entrevista com ele em uma casa de sucos no Rio de Janeiro e ele
acabou se tornando meu amigo e me apresentando varios dos viajantes que viriam a ser meus informantes
também. Carlos é participante ativo do site Couchsurfing, pelo qual recebe muitos visitantes em sua casa
e também se hospeda na casa de outras pessoas quando viaja.
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Porém a propria definicdo de turista tem sido questionada e relativizada. Tanto a
separacao entre turista e viajante passou a ser guestionada, quanto a aplicagdo do termo
turista para uma ampla gama de pessoas que vivenciam experiéncias diferentes.
Portanto mesmo o termo turista trataria essas pessoas como um grupo homogéneo,
quando em realidade entre eles haveria varias formas de se viajar que nao

necessariamente corresponderiam a um mesmo tipo de experiéncia.

1.5 - Problematizando a dicotomia

Podemos dizer que as viagens existem desde tempos imemoriais, enquanto o turismo
tem seu surgimento no mundo industrial, especialmente no século XIX. Porém nos cabe
questionar a dicotomia entre turista e viajante que permanece sendo utilizada no
universo das viagens. Entre as perguntas que precisamos fazer, é importante
compreender se existe um tipo de turista ou se ha perfis tdo variados, que ndo podem ser
enquadrados dentro de um estereétipo. O mesmo se aplica ao viajante e,
consequentemente, se é possivel diferenciar um do outro. Quais sdo os critérios sob 0s

quais os termos sao aplicados?

Alguns tedricos vém problematizando o turismo e a viagem. Enfocaremos a seguir
alguns que tentam estabelecer defini¢Ges, para alcangarmos uma variedade de visoes
possiveis que nos permitam compreender se de fato podemos falar em turistas e

viajantes como categorias separadas e até opostas.

Inicialmente Cohen (1972) defende que ndo ha um grande grupo homogéneo de turistas.
Ele os diferenciou em quatro tipos distintos: o turista de grupos organizados de massa, 0
turista massivo individual, o explorador e o ndémade. Para ele, o principal fator
diferenciador ¢ o grau de familiaridade ou estranhamento buscado nas viagens.
Posteriormente, alegando que o0 senso comum aceitava visoes irrefletidas e genéricas do
que era o turista, Cohen (1974) desenvolveu seu conceito criando novas categorias,
relacionando seus conceitos com papéis e experiéncias e propondo uma gama de tipos
turisticos com caracteristicas em comum como permanéncia, voluntariedade, direcao,

distancia, retorno e objetivo da viagem.
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Mais tarde Cohen (1979) avangou em seu conceito sobre o turista, separando-o em
cinco categorias, que se baseavam na ideia de “centro”. Este conceito nao se trata
exatamente do centro geografico de uma comunidade. O centro espiritual de um
individuo moderno, por exemplo, sdo os valores de sua sociedade. O processo de
conformidade com tais valores geraria tensées e conflitos que o individuo tentaria
administrar utilizando técnicas que incluem o lazer e a recreacdo. Para Cohen, esses
momentos nao sao partes da “vida real”, mas uma espécie de fuga, o que ele chama de
“provincias finitas de significado”. O fendmeno do turismo seria a atividade recreativa
gue permite a fuga do centro por exceléncia, sendo concebido como o reverso da vida

cotidiana, mas que, em si, seria desprovido de sentido.

Assim, o que define cada categoria de turista para Cohen é seu centro, sendo que, de um
lado, temos os turistas cujo centro espiritual € mais proximo dos valores de sua
sociedade e, por outro, temos aqueles em que o turismo tomou o lugar do centro,
fazendo do individuo um desviante da sociedade. Em um primeiro estagio, teriamos o
turista recreativo, apegado ao centro de sua prépria sociedade, cujo objetivo seria
apenas escapar do estresse gerado pela conformacdo aquele centro. Para esse tipo de
turista, a autenticidade néo seria uma busca ou questdo. A segunda categoria trataria do
tipo de turista “diversionista”, em que o individuo ndo ¢ ligado ao centro de sua
sociedade, vé a vida como monotona e sem sentido e encontra no turismo uma
alternativa ao tédio de sua vida, porém sem que essa atividade chegue a ter algum
significado. O terceiro tipo de turista é o experienciador, que é alienado do centro de sua
prépria sociedade, sabe de sua alienagdo e procura ativamente autenticidade e sentido na
vida de outros, ou no turismo. Porém esse tipo de turista é consciente de sua prépria
alteridade e de seu “lugar de direito” na propria sociedade. O quarto tipo de turista seria
0 experimental, em que o individuo ndo adere ao centro de sua propria sociedade e
procura alternativas de diferentes formas. Por Gltimo, temos o turista existencial, em que
o individuo é completamente alienado de sua propria sociedade, busca uma alternativa a
ela, abraca o outro para além das fronteiras de seu proprio mundo e o transforma em seu
proprio centro elegido. O turista existencial seria profundamente preocupado com a

autenticidade de suas experiéncias.

Portanto, podemos dizer que, para Cohen, o parametro para um turismo mais auténtico
seria a distancia do centro para a prépria sociedade. O turista existencial, que se
aproximaria do que é considerado o viajante, é aquele que, ao se aproximar de outros
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grupos sociais, consegue relativizar os valores da propria sociedade. Haveria, pois, uma
gradacdo que diz respeito ao nivel de turismo, que poderiamos transpor para as nogoes

de turista e de viajante, tdo presentes no universo das viagens.

Ja Tim Edensor (2001) defende que o turismo seria uma espécie de performance. Para
falar dos turistas, Edensor segue a indicagdo de Ervin Goffman, segundo o qual os
individuos desempenham papeis conscientemente, com finalidade instrumental, mas
avanca afirmando que os turistas também realizam performances mesmo de forma
irreflexiva e ndo-intencional. Ele argumenta que, apesar de o turismo ser visto como
fuga da normatividade, o turista traz consigo seus habitos cotidianos, que refletem seu
entendimento do senso-comum de como ser um turista. Para além disso, podemos ser
turistas em deslocamentos espaciais ou virtuais, de forma que as fronteiras entre o
turismo e o dia-a-dia ndo sdo nitidas, tampouco aquelas entre o lazer e o trabalho, nos

dias de hoje.

Ele explica que a performance turistica € influenciada em varios niveis: de organizacao,
materialidade, estética. Em termos espaciais, por exemplo, ha os espacos puramente
turisticos, que sdo fortemente circunscritos e enquadrados, em conformidade com as
regras e com aderéncia a uma regulagdo centralizada, ou podem ser tipificados como
espacos com uma sO finalidade. Esses espacos sdo planejados para minimizar
ambiglidades e contradi¢Bes subjacentes, fazendo com que os turistas estejam sujeitos a
um “controle suave”. Com a finalidade de manter as fronteiras espaciais, 0s
trabalhadores locais sdo excluidos. J& os espacgos turisticos heterogéneos, em que
fronteiras sdo turvas, sdo espacos com multipropdsitos, em que diferentes pessoas
coexistem. Espacos turisticos heterogéneos sdo espagos onde identidades transitorias
podem ser performadas juntamente com o cotidiano de residentes, passantes e

moradores.

Para Edensor, o espaco turistico é reproduzido pelos turistas, que performam diversos
significados sobre os lugares simbdlicos, dramatizando sua fidelidade aos lugares e
tipos de acdo. Assim, o turista performa mapas de identidade individual e grupal em

geografias imaginarias das quais ele faz parte:

As epistemologias do turista sdo moldadas por uma orientagdo no
sentido dos tipos de experiéncia disponiveis, como elas podem ser
alcangadas e o que é apropriado em sua execucdo. (...) O turismo €
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constituido por uma matriz de técnicas e tecnologias que sdo
mobilizadas em configura¢cdes distintas. Assim, quando os turistas
entram em estagios particulares, eles normalmente sdo informados por
normas discursivas, praticas e corporificadas pré-existentes, que ajudam
a guiar suas orientacdes performativas e alcancar um consenso
trabalhado sobre o que fazer. Aqui, pois, a performance ¢ uma “discreta
concretizagdo de assungdes culturais” (Carlson, apud Edensor, p.71).
Segundo Judith Adler (1989), os programas, brochuras, relatos e guias séo modos de
preparacdo para o turista. Este reconstroi o turismo ao seguir as normas, tecnologias,
arranjos institucionais e mitologias. Os performers também estdo sujeitos ao olhar
disciplinador dos co-participantes, e a adequacdo da performance depende igualmente
da habilidade da audiéncia de compartilhar o sentido do que o ator espera transmitir.
Edensor, entretanto, ressalta que a performance ndo é fixa, mas um processo interativo e

continuo.

Outros pesquisadores questionaram a visdo rigida de autenticidade que considera a
experiéncia turistica como superficial e sem significado. Gottlieb (1982) parte da
premissa de que as experiéncias de viagem sao reais, validas e plenas de significado, por
mais superficiais que aparentem ser ao cientista social. Segundo ele, nas atividades
turisticas os americanos invertem seu cotidiano ligado a classes para tornarem-se
camponeses ou reis por um dia, de acordo com a classe social da pessoa e com o tipo de
atividade eleita. Os dois tipos solares representam respectivamente dissolugdo ou
acentuacdo da hierarquia social, sendo que individuos de classes mais altas procuram
experiéncias ligadas as classes mais baixas, enquanto as classes mais baixas buscam

experiéncias de classes mais altas, procurando conforto e tratamento privilegiado.

Ning Wang (1999) argumenta que a nogdo de autenticidade ligada ao turismo, que
deriva em grande parte de MacCannell, associa a experiéncia auténtica de um mundo
real com o conceito de um self verdadeiro. O pesquisador afirma que algumas
experiéncias turisticas ndo demandam desse tipo de autenticidade e avanca distinguindo

trés tipos de autenticidade: objetiva, construtiva (ou simbdlica) e existencial:

Diferente das autenticidades objetiva e construtiva, que envolvem se e
como 0s objetos sdo auténticos, a experiéncia existencial envolve
sentimentos pessoais ou intersubjetivos, ativado pelo processo liminar
da atividade turistica. Nesse tipo de experiéncia liminar, as pessoas
sentem que elas sdo mais auténticas e que podem se expressar mais
livremente do que na vida cotidiana, ndo porque acham que 0s objetos
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visitados sdo auténticos, mas simplesmente porque estdo engajados em
atividades ndo ordinarias, livres das limitacbes do dia-a-dia. Assim,
falando analiticamente, além das autenticidades objetiva e construtiva, a
autenticidade existencial é uma fonte distintiva de experiéncias
auténticas no turismo. Diferente do caso objeto-relacionado que é o
atributo, ou o atributo projetado, dos objetos, a autenticidade existencial
é um estado de Ser potencialmente existencial que deve ser ativado com
as viagens turisticas. (p.351-352)
J& Hom Cary (2004) argumenta que as andlises objetivas ndo tém reconhecido a
distancia entre as experiéncias turisticas e suas representacfes. Segundo ela, 0 momento
turistico simultaneamente produz e apaga 0 turista como sujeito, j& que no mesmo
instante em que ele toma consciéncia e representa a si mesmo como turista, ele da um
passo além do “ser turista” (Hom Cary, 2004, p.63). Segundo McCabe, Hom Cary relne
a ligacdo fundamental, ao definir o turista como conceito e linguagem, mas ndo avanca

o suficiente para reconhecer o fato de que o “turista” ¢ o produto de uma construgdo

discursiva cultural.

Scott McCabe analisa 0 modo como o termo “turista” ¢ usado, argumentando que ele
estd imbuido de valores depreciativos e que tais valores impregnados na palavra afetam
os resultados mesmos das pesquisas tedricas e praticas sobre o turismo. O autor
argumenta que os estudos de turismo emergiram sem a devida atencdo para 0
significado do termo “turista” pelos sujeitos de pesquisa, fazendo com que a propria
anélise fosse comprometida. Para McCabe, apesar da insurgéncia de pesquisas sobre
diferentes tipos de experiéncia turistica e sobre aspectos da narrativa, existe uma falta
de atencdo a linguagem quando os turistas descrevem suas atividades e dos outros,
comprometendo as analises. Ele explica que as pesquisas recentes focam em
desconstruir tipos e formas de comportamento turistico ou em compreender sentidos
ideogréaficos por tras do consumo turistico a partir de dados provenientes de entrevistas
que negligenciam as func@es discursivas da linguagem pratica usada pelos entrevistados

em seus relatos, o cenario contextual desse uso linguistico.

McCabe avanca defendendo que ndo ha suficientes caracteristicas em comum para
defender todo um grupo como de “turistas” e que este grupo ndo existe de todo, fora do
conceito criado por Hunziker e Krapf, segundo os quais o turista ¢ uma “pessoa que
viaja para fora de seu ambiente normal por um periodo maior do que 24 horas”. O autor

argumenta que had muita ambiguidade dentro do uso dessa nomenclatura que pretende
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unificar uma série de comportamentos humanos ligados ao lazer que sdo tdo diversos
uns dos outros. Ele defende que, embora ndo se possa negar a existéncia ontologica do

fendmeno do turismo, ndo se pode afirmar 0 mesmo sobre o turista.

Para McCabe, ha pouca relacdo entre as tipologias de turistas e as reais construcoes de
categoria de experiéncias turisticas usadas pelos proprios. Ele critica a forma
desinteressada com que o0s pesquisadores utilizam acriticamente o0s termos
anteriormente incorporados e engessados, sem problematiza-los para conseguir acesso
aos sentidos e identidades subjacentes no discurso do turista. O pesquisador aponta para
o fato de que as defini¢Ges acerca do turismo parecem ser abrangentes, ndo limitadas a
um pais ou cultura especifica. Assim, 0s usos dos termos turista, viajante, mochileiro,
costumam ser comuns entre individuos de locais diferentes, o que, de acordo com

McCabe, faz com que a atenc¢do a linguagem torne-se ainda mais necessaria.

Uriely, Yonay e Simchai (2002) argumentam que a separacdo binaria entre turista e
viajante, tdo presente nos estudos de turismo, ndo procede, pois ha diferentes formas de
turismo mochileiro e, consequentemente, muitas maneiras diferentes em que turistas
essencialmente fazendo a mesma coisa ndo podem ser classificados como 0 mesmo tipo
de turista. O autor distingue entre formas institucionais e grupos turisticos, tratando as
formas como préticas e arranjos institucionais visiveis pelos quais os turistas organizam
suas viagens, como: distancia, flexibilidade do itinerario, destinos e atracfes visitadas,
meios de transporte e acomodacao, contato com os locais e assim por diante. J& os tipos
referem-se a atributos psicol6gicos menos tangiveis, como as atitudes do turista perante
valores fundamentais de sua propria sociedade, suas motivacBes para viajar e 0S
sentidos que eles atribuem a suas experiéncias. Embora haja uma tendéncia de
determinados tipos de turista corresponderem a determinados arranjos institucionais,
ndo ha ai uma relacdo necessaria, de maneira que essa distingdo seria Util para uma
anélise mais aprofundada. Uriely argumenta que as viagens realizadas pelos mochileiros
sdo0 mais heterogéneas do que aquelas realizadas massivamente, porém ainda ndo ha
clareza se esse tipo de turismo ndo-convencional deveria ser classificado como um tipo
de turismo e como esses sistemas classificatorios ajudam a desenvolver uma

compreensdo de outras formas turisticas em atividade.

Jacobsen (2000) chama atencéo para o fato de que muitos turistas, mesmo realizando o

mesmo tipo de atividade de outros, fazem questédo de rejeitar a identificacdo com o
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grupo, afirmando ndo serem turistas e buscando aspectos que justifiguem sua
diferenciacdo. Em uma pesquisa com turistas de pacotes organizados no Mediterraneo,
Jacobsen coletou relatos em que os turistas rejeitavam esse papel e defendiam um
discurso anti-turistico, ja que mostravam associar o turismo tradicional com
experiéncias rasas e superficiais. Jacobsen explica que esse tipo de negagdo pode estar

ligado a busca por status, de acordo com a noc¢éo de distin¢do de Bourdieu.

Ja Galani-Moutafi (2000) questionou se ha diferenca real entre as experiéncias de
etnografos, viajantes e turistas. Para ele, todos os tipos de turistas procuram uma mesma
coisa: um busca do self pelo questionamento sobre a experiéncia do outro. McCabe
aponta que, ao se avaliar varias pesquisas diferentes sobre turismo, que variam em
metodologia, abordagem e contextos culturais, um ponto em comum € que 0S
participantes avaliam as proprias experiéncias e identidades em contraste com 0s outros.
Assim, parece que o termo “turista” aparece como ponto de referéncia em relacdo ao
qual os entrevistados tentam se diferenciar. Nesses casos, o termo é um aparato tedrico
que comporta um valor depreciativo, compreendendo ideias de hedonismo e consumo e
sugerindo um tipo de prazer irresponsavel e egoista. A partir disso, McCabe reforca que
o termo € uma construcdo ideoldgica, politica e moral utilizado para atingir objetivos
interacionais. Ao analisar questionarios em que se pergunta se o sujeito entrevistado é
turista ou viajante, ele mostra que a maioria dos que se consideram viajantes nao explica
que tipo de experiéncias o leva a essa conclusdo, mas, em vez disso, explicita suas

ideias acerca de como € o turista e do porqué ele ndo ter essa identificacao.

Podemos identificar claramente como o termo “turista” ¢ visto como depreciativo nos
discursos em que os ditos viajantes fazem questdo de se diferenciar dos turistas. O
viajante seria aquele que embarca em uma jornada para experienciar um lugar, enquanto
0 turista teria uma experiéncia menos significativa do local visitado. McCabe também
aponta que nos discursos sobre turista/viajante, o local visitado também é muitas vezes
apontado como destino de uma ou de outra categoria, sendo que os lugares mais
conhecidos sdo tido como turisticos, enquanto aqueles ndo tdo conhecidos ou de mais

dificil acesso sdo tidos como destinos dos viajantes.

Porém o termo “turista”, como aponta McCabe, nem sempre ¢ usado como depreciativo.
H4, por exemplo, 0 caso dos vistos, quando o visitante entra no pais em condi¢do néo-

migratdria e ndo a trabalho. Neste caso, ndo é presente o valor ideoldgico em relacéo a
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experiéncia turistica, mas sim o senso de impermanéncia. O autor dd um exemplo de
uma vez em que estava em Nova York e pediu informacao a uma pessoa na rua, que lhe
respondeu: “Desculpe, eu sou um turista, ndo posso te ajudar”. Neste caso, turista ndo
teria um valor depreciativo, mas serviria apenas para pontuar que a pessoa esta I de
passagem e, portanto, ndo possui 0s conhecimentos necessarios. Mas apesar desses Usos
em que o termo turista ndo teria valor negativo, McCabe reforca que o conceito
permanece muito usado em um sentido de desvalorizacao, quando se fala nas atividades

relacionadas a viagem.

Uma das questdes centrais que fazem com que o termo “turista” seja depreciado ¢ a
visao de que o turista prejudica os locais visitados, destituindo-os de sua cultura original
e transformando seus rituais e tradicdes em bens de consumo. Robert Shepherd (2012)
afirma que ha duas visfes antagdnicas quanto a esse aspecto. A primeira considera que
o0 turismo cultural pode estimular um revigoramento do interesse local em formas de
cultura tradicionais, além de fornecer a populacdo local beneficios materiais. Os que
seguem essa linha acreditam que os atores locais podem distinguir claramente o que é
sagrado e, consequentemente, inacessivel ao turismo, do que & profano e aberto ao
turismo. Por outro lado, ha aqueles que defendem que o turismo leva a um processo de
transformacdo de bens culturais em produtos de consumo, fazendo com que aqueles
percam seu significado original. Esse grupo argumenta que, enquanto o turismo pode
promover um interesse renovado nas artes tradicionais e praticas sociais entre artesdos e
outras populacdes locais, as aquisi¢des dos turistas s&o movidas mais pelo desejo de se
possuir uma marca do que pelo interesse genuino pela cultura alheia. Isso resulta no que
Shelly Errington (1998) chamou de “Primitivismo da Nova Era” — uma situagdo em que
0s objetos simbolizam puramente um outro imaginario, descontextualizado historica e
geograficamente. Esse desinteresse, portanto, atingiria as populacfes visitadas do
terceiro mundo, que se sentiriam pressionadas a cumprir com as expectativas e que
acabariam por se transformar naquele outro esperado, resultando em um encontro
definido por interpretacdes errdneas. Assim, quando atribuido um valor monetario as
celebracg0es e ritos, esses perderiam seu valor para os habitantes locais. O que resultaria
disso é que quanto mais atingido pelo turismo, mais o local perderia autenticidade e,
consequentemente, menos ele interessaria ao turismo. Por isso essa perspectiva
considera o turismo como prejudicial, ja que exploraria uma comunidade e depois a

deixaria ao abandono em condi¢des mais precarias do que as anteriores.
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Davydd Greenwood (1989) dad um exemplo de transformacdo de um bem cultural em
bem de consumo causada pelo turismo, em analise de um festival na regido basca da
Espanha. Ele conta que a interferéncia do Ministério do Turismo da Espanha no festival
Fuenterrabia transformou uma prética auténtica e repleta de sentido em um espetaculo
para 0Ss estrangeiros, tornando-se, posteriormente, sem interesse para eles. Ao
transformar uma préatica local em um recurso para o desenvolvimento, o Ministério do
Tursimo teria tirado dos participantes os sentidos que eles usavam para organizar suas

vidas.

Tais consequéncias, entretanto, nem sempre sao vistas como maléficas. David Harrison
(1994) explica que o debate social sobre o turismo repousa sobre uma fusdo de
problemas e consequéncias sociais, sendo que o crescimento do turismo internacional
pode acarretar um aumento na presenca multi ou transnacional, uma monetarizacdo da
tradicdo ou de outras atividades sociais e uma mudanca nas relagdes sociais locais, entre
outras consequéncias. Porém essas consequéncias tornam-se problemas apenas quando

definidas como tal, o que nos leva a questao de quem realiza essa definicao.

Shepherd argumenta que a perspectiva de que os impactos causados pelo turismo seriam
necessariamente negativos derivam de uma visdo econOmica voltada para o
desenvolvimento. Partindo de outros pressupostos, 0 turismo ndo seria sempre
prejudicial, cabendo em cada caso avaliar o custo-beneficio. O objetivo, entdo, seria
definir os custos culturais do turismo em relacdo aos beneficios econémicos percebidos
e decidir se eles valem a pena. Shepherd avanca questionando sobre a visao purista da
cultura nos argumentos que tratam o turismo como corruptivo. Compreendendo a
cultura segundo as qualificagbes de Said (1995) como hibrida, heterogénea e
diferenciada, ele questiona como concilia-la com a visao segundo a qual sua esséncia ou
autenticidade é corrompida pelas forcas do mercado. Ele busca compreender a partir dai
0 que queremos dizer quando falamos em autenticidade e como esses temas se

relacionam a questBes sobre pureza e polui¢do na natureza e na cultura.

Shepherd defende que ndo € possivel aplicar a visdo econémica de Marx para definir o
valor dos bens culturais. Ele explica que a visdo dialética marxista de valor-uso
pressupde que o valor de uso é estavel, auténtico e racional, enraizado em leis naturais,
em oposi¢do ao valor de troca, que é arbitrario. Shepherd critica a visdo marxista como

idealista e reforca que uma produgdo cultural ndo pode ser medida por uma economia
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geral do valor que emprega uma distingdo binaria entre a repeticdo da inddstria cultural
e a criatividade de uma cultura real idealizada, ja que o valor em si ndo € universal ou

quantificavel.

Portanto, questiona-se 0 que é e 0 que ndo é uma pratica cultural auténtica. Para isso,
precisamos pensar a autenticidade de uma maneira afastada da dicotomia original-
natural versus copia-degradacdo. Em termos de pratica cultural, a cépia ndo é
degradante e nem pode sé-lo, ja que longevidade de qualquer préatica cultural requer que
ela seja replicada. O que pode se tornar degradante ¢ o deslocamento de préticas
culturais e seus objetos relacionados de seu dominio para uma esfera superficial,

corrupta e degradante.

Esse duplo discurso de valor que trata os valores culturais como distintos dos valores
econdmicos estdo ligados, como aponta Barbara H. Smith (1988) por uma relagédo
bindria que parte da premissa que privilegia o cultural sobre o econémico. Essa
premissa tem como pilar o que ela chama de suspeita em relacdo ao utilitarismo
generalizada entre as ciéncias humanas. Sob essa desconfiancga, os valores culturais sao
considerados como profundos, transcendentes, criativos, intrinsecos e um fim em si
mesmo, enquanto os valores econdémicos sdo considerados superficiais, repetitivos,
instrumentais, calculistas e um meio para se atingir um fim. Smith aponta que, nas
Universidades, o primeiro é estudado principalmente nos departamentos de
Antropologia, enquanto o segundo é estudado nos departamentos de Economia, sendo
categorias de valor que circulam como distintas e separadas, uma pratica que leva a uma
sempre presente tensdo centrada nos esforcos para manter essas distingdes,

contribuindo, assim, para a mistificacdo da estética.

Spooner (1986) reflete que o que conta como auténtico depende da lente cultural
daquele que busca a autenticidade, que por sua vez o guia na direcdo em que a
autenticidade é procurada. Shepherd reforca que os objetos e praticas culturais que
aparentam ser mais auténticos sdo aqueles que imitam fielmente um conjunto herdado
de préticas e objetos, mas que também sdo reproduzidos em um local especifico, por um
tipo de gente especifico e por um proposito especifico, desconectado da ldgica do

mercado.
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Shepherd aponta que o debate acerca do turismo reverbera a visdo de Levy-Strauss.
Trata-se da busca de uma alternativa ao homem moderno, enraizado em uma crenca de
que podemos encontra-lo no Outro, mais primitivo — e, portanto, mais natural — do que
nds. Os antropologos estariam nessa busca do “bom selvagem” segundo o qual nossa
propria decadéncia poderia ser medida. Essa linha de pensamento defendida por
antropologos e fildésofos chega a critica antropoldgica do turismo, tornando-o mau por
corromper a cultura, transformar o outrora sagrado em profano, tirando o valor dos
rituais e transformando-os em meramente espetaculos desprovidos de sentido. Porém
essa visdo contém o pressuposto de que esse Outro, agora prejudicado pelo turismo, ja
foi um dia uma comunidade isolada e pura, protegida da contaminacdo externa.
Shepherd mostra como essa assuncao € problematica, pois como decidir em que ponto

um local ou grupo foi original?

Assim, Shepherd volta a um dos argumentos segundo 0s quais 0 turismo tem impacto
negativo: a critica de que o turismo aumenta a demanda por coOpias baratas de arte
auténtica, levando a sua dessacralizacdo. Porém agora a nocdo de arte auténtica ou
sagrada perde seu sentido, de forma que a copia torna-se tdo auténtica quanto o original,
ja que ndo se considera a leitura purista do objeto. Shepherd mostra que, neste ponto, ha
0 surgimento de um paradoxo: uma demanda por cdpias de objetos de arte acaba por
aumentar o valor do que € visto como auténtico ou real. O paradoxo consiste no fato de
essa singularidade so existir quando o que era definido como auténtico ressurge no
mercado. O autor também defende que mesmo que muitos turistas estejam mais
interessados em consumir marcas genéricas € ndo em conhecer a fundo a outra cultura,
isso ndo implica que tal desejo afetard a forga das tradigdes locais. De uma perspectiva

local, uma coisa pode ter pouca a ver com a outra.

Por fim, ele conclui que, em vez de nos prendermos a uma noc¢do de autenticidade
ligada ao passado, a antropologia do turismo deveria focar em autenticidades que
competem, todas produtos de forcas sociais particulares engajadas em um processo de
reinvencdo e consumo cultural dentro do contexto de relagdes sociais existentes. Aceitar
a comodificacdo como ponto de partida permite o surgimento de novas questdes, ligadas

a maneira como as pessoas dao sentido a suas experiéncias no mundo do turismo.
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1.6 - Turista ou viajante: uma questéo de autenticidade

Embora a conotacdo negativa do termo “turista” esteja sendo questionada por alguns
antropdlogos e cientistas sociais, ela ainda é muito presente no senso comum, de forma
que muitos dos praticantes do turismo prefiram denominar-se viajantes em
contraposicdo ao conceito de turista. Pretendemos, portanto, neste trabalho, identificar
quem o viajante “alternativo” contemporaneo, Se sua experiéncia assemelha-se a do
viajante pré-turismo e se realmente existe essa ruptura entre o turista e o viajante
moderno. O turismo pressupde, nesse imaginario, um roteiro programado e 6bvio, com
visitas aos tradicionais pontos turisticos, um mercado que se forma através desse tipo de
viagem e experiéncias que sdo consideradas superficiais. O turista é tido, portanto,
como raso e hedonista, sendo também um predador, que destréi as culturas locais, a
medida que as transforma em mercadorias. J& o viajante € tido como aquele que faz
viagens imersivas, visando a estabelecer um real contato com o outro, deixando-se
transformar por ele, através de relages ndo-mediadas pelo consumo excessivo e de
forma menos agressiva ou predatéria. O site de viagens Holidify.com'’ ilustrou a
diferenca entre turistas e viajantes, em imagens dicotdmicas, que se tornaram populares
e foram reproduzidas em outros sites e blogs de viagem na internet. Tais imagens

mostram bem a visdo dos viajantes em relacao a essa dualidade:

inform relatives B packa bag!

book hotel HGO!

start packing

3 weeks before
book travel
tickets

7 Holidify.com é um site de viagens em lingua inglesa cujo contelido é exclusivamente sobre a india,
tendo informag6es bem completas sobre o pais. As imagens em questdo ficaram populares no Brasil ndo
diretamente por este site, mas pelo Hypeness.com, que as repostou e que é bastante popular no Brasil.
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Vemos que as referéncias ao turista sdo ligadas a previsibilidade, conforto, mundo do
consumo, obviedade e monumentos turisticos convencionais. Em contraponto, o
viajante é apresentado como aventureiro, espontaneo, espiritualizado, ligado a natureza,
submetido ao desconforto e a imprevisibilidade. Sdo no¢des ligadas a uma viséo sobre
autenticidade, bem como os discursos que encontramos em blogs de viajantes, como o

seguinte, tirado do site Andarilhos do Mundo®®:

Um turista ndo se importa de ser chamado de turista. Um viajante sim, e
muito. Um turista quer ver todos os pontos turisticos. Um viajante quer
ver alguns, mas também gosta de encontrar algo interessante que nao
estd no guia. Um turista prova comidas diferentes. Um viajante come
aquilo que encontra disponivel e necessario. Um turista tira fotos de
todas as coisas famosas. Um viajante tira fotos de coisas e pessoas
comuns, sendo recompensado pelos moradores com gratiddo ou entéo
perplexidade. Um turista vai ao MacDonalds em um pais estrangeiro,
simplesmente e sem vergonha. Um voajante vai comer la também, mas
ndo diz a ninguém. O turista tende a viajar em grandes grupos ou
familias. O viajante tende a viajar sozinho ou com outra pessoa. Um
turista vai aprender algumas palavras do idioma local, e um viajante
também, mas estes se viram melhor com linguas diferentes, pois se
preparam para isso.

¥ Eisa apresentag@o do blog: “Ja o blog nasceu em 2009, numa viagem inesquecivel para o Reino Unido.
Naquela época, estavamos descobrindo o nosso estilo préprio de viajar, tentando desbravar os lugares que
nem sempre estavam nos pacotes turisticos convencionais. Além de servir para informar aos nossos
amigos e familiares que ainda estamos vivos apesar dos lugares loucos em que nos metemos,
compartilhar esses roteiros e histérias com todos vocés pode também ser Gtil a aqueles que um dia
ousarem se aventurar pelos mesmos lugares que a gente. Aos poucos o0 Blog foi tomando proporcdes que
nunca imaginavamos e posso dizer, depois de mais de 100 postagens, 15 paises no indice de Destinos e
quase 20.000 visualizagdes de pagina, que hoje deixou de ser um hobbie, para se transformar numa
plataforma de interagdo com turistas de todo o mundo, mesmo quando ndo estamos viajando.”
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VilhelmiinaVainikka(2013) critica esse tipo de discurso como deterministico, ja que ele
parte do principio de o turismo é estatico e homogéneo por sua natureza. Ela aponta que
tais representacGes deterministicas sugerem que ndo ha graus de liberdade dentro do
turismo massivo. Porém tais representacdes comecaram a ganhar outro direcionamento
a partir da década de 1980, com as formas alternativas de turismo surgidas, como o
“mochilao” ou o “ecoturismo”. Vainikka tenta mostrar que ndo ha rupturas essenciais
entre essas maneiras de viajar, ja que mesmo essas formas alternativas costumam incluir
0 consumo de produtos em comum, como servi¢os das grandes companhias aéreas e
veiculos produzidos em larga escala. Ao mesmo tempo, o turismo se estratifica e passa
a oferecer servigos mais personalizados. Finalmente, Vainikka defende que ndo pode
haver um grupo padronizado de turistas e que cada um tem expectativas e percepcoes

diferentes, ndo devendo ser tratados como um grupo homogéneo.

A autenticidade tem sido uma nocdo central nos estudos relacionados a turismo,
especialmente a partir de Dean MacCannell, segundo o qual a busca por autenticidade
no turismo seria uma forma de resisténcia a alienacdo do homem moderno. O turista,
pois, procuraria no outro uma alternativa a modernidade e, assim, verificaria a propria
alienacdo. Porém a busca pelo auténtico culminaria em um processo que levaria a
prépria destruicdo da autenticidade, pois, no contato com o outro, ele acabaria por
contaminar a cultura original. Os produtos culturais passam a se tornar mercadorias.
Com a apropriagdo das manifestagdes auténticas pelo mercado, elas tornar-se-iam
apenas coOpias esvaziadas de si mesmas. E, ao perder a condicdo de auténticos, 0s
turistas perderiam o interesse por tais destinos e passariam a procurar outros, cuja

autenticidade ele também destruiria.

Apesar de MacCannell ndo diferenciar o turista do viajante, este parece estar imbuido,
em grande parte, do imaginario ligado a nocdo de autenticidade do antrop6logo. Para o
viajante, o turista € um predador, que destrdi as culturas locais. Embora os viajantes
tomem para si o discurso de busca de autenticidade, enquanto, a seu ver, 0s turistas ndo
se importam com isso, a0 mesmo tempo eles se posicionam como contrarios a interferir
nas culturas locais. Portanto a busca dos viajantes € por mesclarem-se as populacdes
nativas, de forma a terem experiéncias auténticas, conseguirem enxergar 0 mundo de

fora de sua cultura e, a0 mesmo tempo, ndo afetar o local visitado.
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Alguns tedricos do turismo apontam a autenticidade ndo s6 como valor perseguido
pelos viajantes/turistas, mas também apontam estes como representantes do homem
moderno, em sua incessante busca pela autenticidade. Ning Wang, assim como
MacCannell, v& a busca por experiéncias auténticas em viagens como reacdo a
alienacdo da sociedade moderna. Wang, porém, desvincula a autenticidade da
experiéncia da autenticidade do objeto. Para ele, a autenticidade nas viagens é possivel,
ainda que nao se diga que o destino turistico seja, em si, auténtico. Ou seja, para ele ndo
hé a exigéncia de locais e culturas intocadas ou originais, para que haja esse tipo de

experiéncia, que ele chama de “autenticidade existencial”.

A autenticidade existencial pode acontecer em dois niveis: 0 intrapessoal e o
interpessoal. O primeiro refere-se a sensagdes e experiéncias corporais, como aquelas de
prazer e relaxamento que vivenciamos por curtos periodos de tempo e proporcionadas
pela fuga da rotina e realizagdo de atividades extra-cotidianas. J& o nivel interpessoal diz
respeito a experiéncias de autenticidade resultantes do senso de comunhdo em grupo ou

familiar, entre pessoas que viajam juntas e compartilham experiéncias.

Também a dificuldade e o desconforto de uma viagem contam como valores, j& que faz
com ela seja inacessivel e, de alguma forma, mais auténtica, fazendo com que sua
experiéncia encaixe-se no que Wang chama de “autenticidade existencial”. As
dificuldades de uma viagem contam como pontos positivos nas narracdes, além de
transformarem os atos dos viajantes em heroicos. Elas também sdo vistas como
catalizadoras de transformacdes internas, de forma que uma viagem com maior grau de
dificuldade é tida como porta espiritual e de auto-conhecimento. O perigo, neste caso, é
valorizado. Para ressignificar suas experiéncias, uma estratégia discursiva utilizada €
invocar conhecimentos de outros tempos ou outras pessoas e, assim, associar a propria
experiéncia a uma experiéncia de perigo, como vemos na seguinte postagem de Ricardo,

em seu blog:

N&o esqueci do que ocorreu aqui em 2012, quando turistas foram
sequestrados e mortos, apesar disso, ndo me deu medo nem um segundo
sequer.

O viajante nd3o usa a palavra “perigo” para se referir ao local, mas, ao relatar que

“turistas foram sequestrados e mortos”, o faz, de forma que sua falta de medo em estar
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la atesta coragem e desprendimento. Na postagem anterior sobre o mesmo lugar, ele

escreve:

Ndo falei nada para ninguém antes de vir para cd, pois ndo queria
preocupar minha familia, mas a &rea do deserto é uma érea de perigo.
Aqui, de vez em quando, os grupos de turistas sdo atacados por grupos
terroristas.
O tempo de viagem também é apontado pelos viajantes como uma das caracteristicas
que fazem com que uma viagem seja auténtica ou ndo. Enquanto as viagens de fim de
semana, feriado e férias sdo consideradas atividades turisticas, uma viagem auténtica
pressupoe tempo, se possivel ilimitado. O imaginario do “viajar sem destino” também
inclui a ideia de “viajar sem tempo certo”. As ideias de imprecisdo, surpresa e falta de
planejamento sdo consideradas qualidades para o viajante, ja que ele é aquele que segue
seu coracdo, que ouve sua voz interna. Essa ideia de autenticidade, ligada ao
pensamento romantico, repudia as regras impostas socialmente, de forma que os

planejamentos e calendarios sdo considerados opressores a voz interna.

Os viajantes procuram fazer um tipo de viagem que se contraponha ao lazer moderno,
ligado a cultura de massas e a légica do espetaculo. Edgar Morin (2002) aponta o lazer
moderno como “o tecido mesmo da vida pessoal, o centro onde o homem procura se
afirmar enquanto individuo privado”. Morin contrapde o lazer moderno, organizado,
controlado e repartido em zonas de tempo livre, como os finais de semana e as férias, ao
tempo das festas, ligado a0 modo de vida tradicional: “As festas, distribuidas ao longo
do ano, eram simultaneamente o tempo das comunhdes coletivas, dos ritos sagrados, da
retirada dos tabus” (p.67). Encontramos, entre nossos informantes, diversos discursos de
negacao a esse tipo de lazer, sendo que € recorrente a afirmagdo de que preferem ir

“aonde ninguém vai”.

Um dos modos pelos quais essa rejeicdo a velocidade aparece é na escolha do meio de
transporte, especialmente na rejeicdo ao avido. Ela pode ser constatada nos discursos
dos viajantes, tanto por questdo de sustentabilidade quanto por questio de tempo. E
presente entre os discursos dos viajantes uma valorizacdo de um esgarcamento do
tempo, em contraposicdo a rapidez do mundo moderno. Portanto, as viagens mais
demoradas sdo consideradas positivas, ja que o que se busca é uma experiéncia
profunda, que seria permitida por essa diferente forma de temporalidade, que se

contrapde ao tempo moderno.
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Louise™ conta que veio ao Brasil da Europa em um barco a vela, pois, de acordo com
ela, ela optou por ndo viajar de avido, ja que eles gastam muito combustivel. Através de
contatos de amigos, descobriu a possibilidade de viajar desta maneira, em uma viagem
que levou trés meses para chegar ao Brasil, parando em varios outros portos. Cada um
colaborava com um minimo de dinheiro e produtos e todos os passageiros contribuiam
com os servigos no barco. A viagem dela se insere em um movimento atual chamado de
SlowTravel, proveniente do movimento SlowFood. Trata-se de grupos que buscam uma
alternativa ao capitalismo e a destruicdo ambiental gerada por ele, associada a um modo
de vida que permita experiéncias mais repletas de sentido. Esse movimento vai ao
encontro dos ideais de autenticidade defendidos entre os viajantes, ao pregar
experiéncias imersivas desafiadoras as logicas mercadolégica e temporal da

modernidade.
Renato® ¢ outro viajante que diz evitar viajar de avio:

Eu faco s6 o primeiro trecho de avido, tipo... daqui pra Europa. Ai todos
as viagens internas eu faco de outro jeito. Meio que foi por isso que eu
ndo fui pra India. Eu tirei o visto pra Iindia, mas nio consegui o visto
pro Paquistdo, entdo eu teria que ir de avido. Ai fui ficando angustiado
com essa idéia e, quando chegou perto, mudei de idéia e comprei uma
passagem de volta pro Brasil.

Em seu blog, Renato escreve sobre uma viagem de Onibus entre Rio Branco e S&o

Paulo, em um texto intitulado “3 luas e 5 sois™:

Bem-aventurados os que se embevecem com o lento e trepidante passar
de paisagens.

O recompensas dos que viajam por dias e noites

(..)

Me perguntam de onde venho e para onde vou. A resposta é simpléria:
de 14 para cé ou de ca para la.

Me perguntam por gue ndo o avido? Porque voar ndo é ViVER.

19 Louise ¢ inglesa e morou no Brasil durante um ano. Foi-me apresentada por Giovana, que conheci pelo
Mochileiros.com. Realizei uma entrevista presencial com ela em abril de 2014, no Rio de Janeiro.

% Renato me mandou uma mensagem pelo Mochileiros.com oferecendo-se como informante e me
mandando o link de seu blog, em 2013. Ele vivia em S8o Paulo e trabalhava como jornalista em um
veiculo sobre petr6leo. Entrevistei-o em 2013 durante um almogo no bairro Vila Madalena, onde ele
morava, em Sdo Paulo. Em 2015 ele veio ao Rio e nos encontramos em uma cantoria indigena na praia de
Ipanema.
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A aversdo a velocidade nas experiéncias de viagem vai ao encontro da nogdo de
experiéncia que encontramos em Walter Benjamin, segundo o qual a modernidade, com
sua aceleracdo do tempo passa a impossibilitar a experiéncia e, por conseguinte, a
narracdo. A experiéncia, para Benjamin, esté ligada a atribuicdo de sentido, que passa
por uma projecao no tempo e depende também da fixacdo da memdria. Jorge Larossa
Bondia (2002), na trilha de Benjamin (2012), aponta que a modernidade e a educacdo
moderna nos impedem a experiéncia, que ele define como aquilo que nos atravessa

verdadeiramente, ndo apenas aquilo que estimula nossas sensacdes.

Apesar da afirmagdo da denominagdo “viajante” em contraste ao termo “turista”, cabe-
nos questionar se de fato hd uma separacdo fundamental entre os conceitos. Se
consideramos que o principal parametro de diferenciacdo entre as duas categorias é o
grau de autenticidade, temos que, ao relativizarmos o que se chama de auténtico, ou
seja, ao partirmos do pressuposto de que ndo existe um mais auténtico absoluto,

podemos dizer também que ndo ha uma distincdo essencial entre o turista e o viajante.

Para Tim Edensor (2001), o turista sempre realiza uma performance, e aquele que se
denomina viajante ou mochileiro é apenas um turista que realiza um tipo especifico de
performance, que ele chama de performance orientada identitariamente. Nesses casos, 0
turismo é um veiculo para transmitir identidade, a partir de uma forma particular de se
viajar e também da reafirmacdo da diferenca entre ele e o turista de massa. Além de
compartilhar de uma linguagem ligada a contracultura, os mochileiros e viajantes
também disputam e compartilham uma espécie de erudicdo de viagem pratica, ética e

estética:

Nesse meio compartilhado de espaco, acdo e sentido, status e distin¢ao
sdo adquiridos e transmitidos. Assim, a performance centra-se em quao
além das rotas batidas eles foram, na qualidade do encontro com o0s
locais e em seu comprometimento com a viagem — muito identificada
com a distancia dos trajetos, grau de dificuldade e desdém de confortos
materiais, bens e experiéncias consideradas turisticas. (p.74)

Luiz Trigo (2010) nédo diferencia claramente turista de viajante, porém mostra uma
postura incisiva ao defender que ha viagens rasas e outras com profundidade de

experiéncia, que o autor define com uma dose grande de romantismo:

A compreensdo da experiéncia como um diferencial a ser oferecido aos
consumidores foi um avanco importante em termos mercadol6gicos,
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mas, como em tantos outros estudos e tentativas de denominacdo ou
classificacdo na area de gestdo de neg6cios, 0 termo caiu em um
modismo superficial, que, em boa parte, neutralizou 0s avangos
conquistados. (p.29)

Trigo aponta o turismo de massa como responsavel por viagens rasas, que nao

consistiriam em experiéncias valiosas:

E preciso discernir muito bem entre os diversos servicos oferecidos,
pois o fato é que o turismo de massa nivelou por baixo a experiéncia de
viajar, e isso é detectado hd muito tempo. (p.31)
O que ele define como viagem com profundidade de experiéncia, entretanto, é diferente
da busca dos que se definem como viajantes, que procuram em suas jornadas
experiéncias com maiores riscos e desconfortos. A experiéncia profunda para Trigo

derivaria do acesso a bens de consumo diferenciados, como vemos na seguinte fala:

Esse é o problema que envenena a possibilidade de uma experiéncia
com estilo préprio: a banalizacdo ou a oferta do trivial, como engodo ou
simples cendrio, no lugar da profunda experiéncia de uma viagem
destinada ao prazer mais profundo do autoconhecimento, da descoberta
e da possibilidade de aventura que nos deixe mais seguros de nossa
existéncia como seres humanos. Esse faz de conta envolve os pacotes
turisticos banais, os fluxos turisticos de massa e uma série de servigos
igualmente ordinérios: alimentacdo, hospedagem, transporte, varejo,
entretenimento, artes e cultura em geral. (p.32-33)
Apesar de Trigo, ao contrario de outros pesquisadores e, principalmente, dos viajantes,
defender que viagens auténticas sdo agquelas em que se tem acesso a bens de consumo
privilegiados, podemos encontrar um ponto convergente entre ambas as posi¢des: 0 que
se define como auténtico tem a ver com 0 que se consome e 0 modo como se consome.
Parte-se do principio de que as escolhas de consumo e, mais ainda, de como elas sdo

exteriorizadas, revela algo sobre a verdade interior do viajante/turista.

Neste trabalho, admitimos os termos “turista” e “viajante” como categorias discursivas
utilizadas pelos sujeitos pesquisados, porém rejeitamos a naturalizacdo de e a dicotomia
entre tais termos. Tais categorias discursivas, entretanto, auxiliardo no desvelamento
dos valores essenciais para a construcdo de subjetividade desses sujeitos, com foco
especial no conceito de autenticidade. Para tanto, teremos que analisar esse conceito,
seu surgimento e sua importdncia na criacdo e negociacdo das identidades

contemporaneas, o que sera feito no préximo capitulo.
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Cap.2- A AUTENTICIDADE

Ao questionarmos sobre os valores centrais que permeiam a construcédo de subjetividade
tanto do sujeito contemporaneo quanto do viajante, vemos a nogdo de autenticidade
despontar como referéncia fundamental nos processos de construgdo do self. E esse
conceito o centro principal em torno do qual giram as disputas de identidade sobre ser
turista ou viajante. Compreendemos tais disputas como tentativas de afirmacdo da
autenticidade como um valor, de forma que o que diferenciaria o viajante do turista
seria um tipo de viagem mais auténtica. Apesar de ser um conceito essencial para 0s
perfis abordados nesta pesquisa, a autenticidade ndo é um valor essencial
exclusivamente para esses grupos, mas, antes, podemos observar, por este recorte, a
importancia atribuida a ela e como se operam as construcdes identitarias e partir deste
parametro. Para entendermos essa no¢do, portanto, tragaremos a seguir um histérico da

autenticidade como valor, a partir de seu surgimento e influéncias fundamentais.

2.1 - A autenticidade como valor norteador

Charles Lindholm (2008) afirma, partindo de Lionel Trilling (1972), que a autenticidade
como ideal surgiu a partir da sinceridade, valor que teria aparecido durante o século
XVI, como resultado da decadéncia das relagc6es feudais na sociedade européia. Com o
processo de transicdo para a Modernidade, em um ambiente dessacralizado e
imprevisivel, o reconhecimento a partir de nomes e hierarquias tornou-se cada vez mais
fragil. Com as possibilidades de mobilidade social surgiu, também, um sentimento de
desorientacdo. Dai a ascensdo da sinceridade como valor almejado, ja que, naquele

ambiente de desorientacdo, a sinceridade poderia oferecer alguma segurancga.

De acordo com Lindholm, a transi¢cdo da sinceridade para a autenticidade como valor
deu-se com forte influéncia dos ideais da burguesia protestante, segundo os quais cada
pessoa era responsavel por sua propria salvacdo. O que diferenciava esse tipo de
salvacdo do modo catolico era que as atitudes por si ndo bastavam: era preciso

escrutinizar a prépria alma, para descobrir se as intencGes eram moralmente corretas.
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Essa auto-analise sugeria, entretanto, algumas dificuldades. A primeira trata-se da
ambiglidade da representacdo. Era possivel saber se aquela sinceridade nédo se tratava,
verdadeiramente, de auto-engano ou orgulho? A segunda diz respeito as demandas de
ordem social. Surge a questdo sobre 0 que seria mais importante: seguir as intui¢des da

prépria alma sobre o certo e o errado ou se conformar as regras sociais?

No processo de valorizacao da autenticidade como € entendida, Descartes teve um papel
importante, ao valorizar a introspec¢do como caminho de conhecimento. Ainda que, no
final, o conhecimento a que se chegaria seria aquele universal, de Deus, 0 processo para
se chegar a tais verdades seria a partir da interioridade, nocdo que, com o filésofo,
tornou-se categoricamente presente no pensamento ocidental. Descartes utilizava como
método a “duvida categorica”. Em suas MeditagGes Metafisicas (2011), ele questiona
se, na hipotese de haver um deus enganador, haveria ainda alguma verdade que se
poderia afirmar com certeza. Dai ele extrai o famoso cogito “Penso, logo existo”. E a
partir dai que ele conclui todas as afirmacgdes subsequentes, incluindo a de que Deus
existe e é bom. Portanto Descartes € pioneiro em sistematizar uma diferenca
fundamental entre a interioridade e uma exterioridade, localizando na primeira um
caminho para o conhecimento. Essa nogdo de interioridade serd fundamental para a

autenticidade, como foi construida.

Charles Taylor (1997) chama atencdo para o fato de que a autenticidade funda-se sobre
formas anteriores de individualismo, entre eles, o individualismo da racionalidade
desprendida, da qual Descartes é pioneiro, como mostrado acima, mas também o
individualismo politico lockiano, segundo o qual o desejo de uma pessoa deveria estar
acima das obrigacdes sociais. Surgida no fim do século XVIII, o que Taylor chama de
“ética da autenticidade” possui, pois, fundamentos dessas formas anteriores de
individualismo, mas também esteve em conflito com tais formas, no que tange outros
aspectos, pois criticava a racionalidade desprendida e 0 atomismo que nao reconhecia 0s

lacos comunitarios.

A nocdo de autenticidade surge de maneira insepardvel dos questionamentos morais,
opondo-se a uma visdo instrumentalista da moralidade, segundo a qual o certo e o
errado seriam questdo de calcular conseqliéncias, com foco nas recompensas ou

castigos. A ética da autenticidade passa a entender as decisdes morais como ancoradas
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em nossos sentimentos, em nossa voz ou verdade interior. No cerne dessa ética, residem
as concepgdes proprias do Romantismo, tendo Rousseau como um de seus mais

importantes representantes.

Para Rosseau (2001), o ser humano é fundamentalmente bom, porém a cultura, pautada
nas ambicOes e desejos, 0 deprava. A volta a natureza, pois, seria um caminho para
encontrar a bondade e a inocéncia fundamentais. O filésofo valoriza a crianca e o
homem primitivo como modelos desse homem mais simples, menos afetado pela
cultura. Voltar para si e para sua verdade interior seria, pois, 0 caminho correto para se
tomar decisbes morais, em vez de obedecer as leis externas, jA que a voz interior
expressaria a voz da natureza. O contrato social é, para ele, uma maneira de garantir que
0s homens se associem de acordo com essa lei da natureza, pela qual a vida em
comunidade é almejada.

(...) para que seja lei, é preciso ndo s6 que a vontade daquele que ela
obriga possa submeter-se a ela com conhecimento, mas ainda, para que
seja natural, que ela fale imediatamente pela voz da natureza. (p.34).

Esse ideal romantico do século XVIII que tem em Rousseau um de seus maiores
representantes expressa um ideario de retorno a natureza muito diferente daquele que se
tinha até entdo. A natureza passa a ter seu valor ndo em virtude da simplicidade ou

rusticidade, mas pelo que ela desperta em nés, como explica Charles Taylor (1997):

A afinidade entre a natureza e nos é agora mediada ndo por uma ordem
racional objetiva, mas pela forma como a natureza ressoa em nds. Nossa
sintonia com a natureza ja ndo consiste num reconhecimento da
hierarquia dntica, mas em sua capacidade de liberar 0 eco dentro de nés.
(p.386-387).

Portanto ndo ha mais na natureza uma razdo substantiva, e seu valor deve-se a
capacidade de despertar em nds a voz interior, ainda que, de acordo com alguns
romanticos, como Schelling e Novalis, exista na natureza uma ordem objetiva. Porém
essa ordem objetiva diferencia-se da verdade racional, jA& que contém uma nocdo
expressivista da natureza, como do sujeito, exigindo que nos voltemos para dentro. Essa
introspeccao nos possibilitaria vivenciar “uma tnica corrente de vida” que percorreria o
mundo e o self. Temos, pois, que essa no¢cdo de voz interior apresenta-se sob duas

formas: o impulso interior como particular da pessoa, voz do self; ou como o impulso
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da natureza em nds, que estamos inseridos em uma corrente maior. O que ha de
diferente entre essa visdo e as visdes precedentes na filosofia da natureza como fonte é

que ela

... da valor a nossos sentimentos por si mesmos, por assim dizer. Ao
contrario da ética aristotélica, ndo define certas motivacfes como
virtuosas de acordo com as acdes que elas nos levam a realizar. Esta
mais diretamente interessada no que sentimos quanto ao mundo e
guanto a nossa vida em geral. (...) Estar em sintonia com a natureza ¢
vivenciar esses desejos como ricos, plenos, significativos — responder a
corrente da vida na natureza. E realmente uma questdo de ter certos
sentimentos, assim como de ter certos objetivos ou de fazer certas
coisas. (1997, p.477).

Porém, se esse acesso a natureza se da através da voz interior, é preciso que articulemos
tal voz para conhecermos essa natureza. Dai a virada expressivista, que tem papel
fundamental no ideéario romantico e, conseqlientemente, na nocdo de autenticidade que
nos chega hoje, nocdo esta fundamental, como veremos mais a frente, para os viajantes

contemporaneos.

E preciso que a voz interior se torne manifesta. Porém isso n&o implica que algo ja
elaborado ou pronto seja exposto, mas a propria manifestacdo contém em si 0 processo
de significagcdo. Damos forma e criamos ao mesmo tempo, e essa realizagdo me permite
comungar com o impulso interior, ou a voz da natureza em mim. Aqui se realiza a idéia
de que cada individuo € Unico e original, e é essa originalidade que vai guiar nosso

modo de vida.

Devemos viver, portanto, de acordo com esse impulso interior que nos € Unico e, a
partir dele, trilhar um caminho original. E nessa originalidade que reside essa forma
prépria de reconhecimento: a autenticidade. Com a dilui¢do dos papéis sociais definidos
por hierarquia, proprios das sociedades pré-modernas, o reconhecimento passa a ser
pautado pela descoberta de jeitos originais de ser. E assim a autenticidade passa a ter

valor central para a construcao do self nas sociedades individualistas.
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2.2 — Elementos da religiosidade da Nova Era nos relatos dos viajantes

Como desenvolvemos anteriormente, 0 grupo das pessoas que se identificam como
viajantes ¢ um dos que, na atualidade, trazem com mais for¢a o legado dos idearios
romanticos. A visdo de religiosidade como um élan que conecta tudo e revela de forma
original a natureza em cada um chega ao nosso tempo como uma postura religiosa
identificada com o0 movimento da Nova Era. Percebemos discursos ligados a Nova Era
nos discursos dos viajantes pesquisados, mesmo quando nédo se fala diretamente sobre
religiosidade ou espiritualidade. As buscas dos viajantes permeiam esse universo da
compreensdo de um eu interior e transcendental, como encontro com um todo maior,
um divino normalmente despersonalizado, que se revela pela natureza interior ou

exterior.

Essa busca é relatada por uma boa parte dos viajantes como 0 prop6sito de suas viagens
e, ndo sO isso, faz parte do repertorio de crencas e acOes ligadas a autenticidade, muitas
vezes servindo como um dos valores que separa o turista do viajante. Para
compreendermos a relacdo entre o0s viajantes e o movimento da Nova Era,
discorreremos um pouco sobre o ultimo, para dar uma visdo aproximada, ja que é um
movimento dificil de se definir, pois ndo se trata de religido institucionalizada, nem
apenas de religido e ja que grande parte de seus seguidores recusam a propria
terminologia. Portanto teremos que encontrar 0S pontos essenciais que conectam

pessoas em torno dessa forma de pensamento e préaticas especificas.

Ha formas diferentes de se vivenciar a Nova Era. Muitos de seus seguidores recusam
mesmo o termo “religiosidade”, preferindo substitui-lo por “espiritualidade”, ja que
pensam no primeiro termo como carregado pelas instituicGes religiosas. Também
podem ser enquadradas dentro do movimento Nova Era préaticas ndo necessariamente de
cunho religioso, que podem ser terapéuticas, cientificas, paracientificas, psicoldgicas. O
que unifica todas essas praticas tanto religiosas como terapéuticas consiste em sua
motivacdo reflexivista. Através de tais praticas, o individuo busca pensar sobre si e

encontrar uma verdade interior.

Esse carater reflexivista € o que faz da Nova Era 0 movimento mais conectado com a
questdo da autenticidade: uma busca individualista por um self a0 mesmo tempo Unico,

original e pertencente a um todo transcendental. A reflexividade provocaria ruptura em

68



sistemas dogmaticos ou fechados, contribuindo para a construcdo de referenciais
identitarios mais flexiveis. Anthony D’ Andrea (2000) aponta as seguintes caracteristicas
como mais presentes e recorrentes no movimento: ecletismo, individualismo,

alternativismo e pds-modernidade. Ele explica que 0 movimento costuma ser enfocado

... a partir de sua forma de combinar radicalmente simbolos e praticas
originarios de sistemas religiosos, cientificos, artisticos e magicos. Estas
combinacBes sdo regidas pelo critério da conveniéncia pessoal, que
expressa a busca pela perfectibilidade do self. (p.11).
Portanto as pessoas que se identificam com o movimento Nova Era “incorporam e
hibridizam novos e antigos conhecimentos, no sentido de satisfazer demandas
existenciais € materiais e gerar novos sentidos de vida” (p.12). A cultura da Nova Era
traz fortes influéncias de movimentos contraculturais, em especial o0 movimento hippie,
bem como de religides orientais. As religides orientais, pelo menos como vividas pelos
ocidentais, baseiam-se mais na experiéncia do que na crenca, permitindo consideravel

abertura para a expressividade do sujeito.

D’Andrea observa que a Nova Era ¢ um fendmeno tipico das classes médias
privilegiadas que apresentam estilos de vida cosmopolitas, expressivistas e distintivos, o
que também parece se aplicar aos viajantes contemporaneos. Mais do que isso, podemos
dizer que suas viagens teriam um carater religioso ou espiritualista, mesmo quando nao
assumidas como tal. Esse caréater se da porque a propria jornada é tida como terapéutica,
curativa, ou como meio de auto-aperfeicoamento e busca pelo eu-divino. A viagem seria
um burilamento do self. O burilamento aconteceria a partir do encontro com o outro, de
situagOes de desconforto ou relativo risco e, muitas vezes, de limitagdes materiais.
Porém, como se tratam de classes médias privilegiadas, é interessante notar que a
frugalidade nas viagens € uma escolha e que na maioria das vezes sdo pessoas que tém
recursos e que, ao voltar para sua rotina, tém alguma garantia de conforto. Portanto
podemos dizer que a prépria frugalidade seria um componente religioso, servindo como
meio de se alcancar a verdade interior e a autenticidade. Observamos aqui que
autenticidade, para esse tipo de viajante, é fortemente conectada com a ideia de

espiritualidade auto-reflexiva, ou seja, 0 Movimento Nova Era.

D’Andrea defende que a posi¢cdo daqueles que se enquadram no Movimento Nova Era

em setores estratégicos da piramide social merece atencao:
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Camadas médias, médias-alta e elitizadas das sociedades ocidentais;
artistas, escritores e outras profissdes singulares, dindmicas ou
ascensionais da estrutura ocupacional: este é o site sociocultural da New
Age. Como apontado por diversos analistas, sdo 0s setores que mais
rapida e dinamicamente sofrem e absorvem o impacto da modernidade;
por um lado, em funcédo da ja acentuada diluicdo de lagos comunitarios
tradicionais e, por outro, pela propria valorizacdo do projeto
cosmopolita modernista. Ao mesmo tempo, engendram experiéncias
inovadoras e oxigenadoras no meio social, se encontrando em sintonia
com processos de psicologizacdo, reflexividade e globalizacdo. (p.29).
Outra caracteristica propria do movimento é a bricolagem. Combinam-se varios
conhecimentos de campos diferentes de forma assistematica e ndo-centralizada. N&o
existe uma estrutura religiosa, de forma que cada um faz a sua combinacdo pessoal e
Unica. A Nova Era €, portanto, um sistema altamente variado e eclético, ligado pelo
individualismo, caracteristica que perpassa todo o movimento. Ela “coleta abundante
material psicoldgico, terapéutico, magico, cientifico e esotérico, 0s reempacota e 0s
oferece ao consumo individual e posterior sincretismo privado” (Luckmann, 1991,
p.178). Nao havendo igreja ou instituicdo centralizadora, o I6cus do sagrado € o préprio
self, que é deificado e recebe conotagfes ecoldgicas, cosmicas e totalizantes, sendo a

principal referéncia e critério norteador.

“Eu sou religioso, mas nao sigo nenhuma religido especifica e nao aceito instituigdes” —
conta Andre?', um senhor suico que viaja & india todo ano e fica pelo menos trés meses
no pais, desde que se aposentou — “A histéria do Cristianismo ¢ muito cruel, de muito
poder. Entdo antigamente eu rejeitava o Cristianismo, mas hoje ja sei respeitar todas as
religides. Mas fora das instituicdes.” André conta que tem preferéncia pelas religides
orientais, pois, de acordo com ele, o ocidente ndo sabe reconhecer o mundo como
unidade, o yin yang, e isso se deve ao Cristianismo institucionalizado. O
posicionamento de Andre é muito compativel com o de varios outros viajantes
encontrados na pesquisa. Adere-se a uma visdo holistica, em que varias visoes
espiritualistas sdo agregadas em torno do self, sem que haja uma instituicdo
centralizadora. Apesar de o0s viajantes tampouco se definirem como adeptos do
Movimento Nova Era, podemos dizer que essa bricolagem de préticas e crencas

corresponde ao que encaixariamos como caracteristicas desse movimento.

21 . . . ~ -
Conheci Andre em um restaurante em Varanasi e o encontrei algumas vezes desde ent3o. Ele dizia
preferir interagir com os indianos e nao gostar de conversar com os viajantes, embora tenha gostado de

conversar comigo e tornado meu amigo.

70



O Movimento Nova Era surge, em grande parte, dos movimentos contraculturais dos
anos 60 e pode ser visto como uma forma de se continuar reagindo a heranca cultural
patriarcal, judaico-cristd e eurocéntrica, trazendo, muitas vezes, um retorno do
marginalizado, ao se apropriar de culturas indigenas, camponesas e centradas no
feminino. Porém ha uma distancia entre 0 movimento hippie, principal fonte da Nova
Era, e a propria. Nesta, além de serem mais parcimoniosos em relacdo a sexo e drogas,
verifica-se a predominancia de uma postura apolitica ou neoliberal, reforcada pelos
produtos culturais que divulgam o movimento, como explicam Bruno Campanella e

Mayka Castellano:

Em dltima instancia, as publicacBes, os portais na internet e 0s
programas televisivos da Nova Era insinuam que os problemas que
afligem ambos, o sujeito e a sociedade como um todo, podem ser
solucionados pela simples busca de “verdades interiores” ou
“reequilibrios energéticos”. Nesse contexto, a Nova Era pode ser vista
como um estilo de vida perfeitamente integrado a uma ideologia que
privilegia a diminuicdo de um Estado de bem-estar (welfare state) e
onde o individuo assume cada vez mais responsabilidade sobre si
mesmo. (2015, 189)
Ja a forma organizacional tipica da Nova Era é a rede, de gestdo descentralizada,
composta de pequenos grupos ligados concreta ou virtualmente. A internet ai
desempenha um papel essencial e é responsavel pelo crescimento do Movimento Nova
Era, cujas préaticas e discursos adquirem cada vez maior alcance e se tornam presentes

até em circulos mais tradicionais ou mainstream.

Apesar de ser dificil mapear as crencas do Movimento Nova Era, devido ao seu carater
heterogéneo, D’Andrea elabora uma sintese de oito crengas mais presentes, fazendo a
ressalva de que nem todos do movimento consideram todas elas, bem como pode haver

internamente crencas contrarias:

1) Energia: € a categoria-chave nas crencas da Nova Era, sendo aquilo que permeia
o individuo e o universo, conectando tudo e todos. A energia interliga o corpo, o
espirito, a natureza e o cosmos. Pode ser manipulavel por técnicas corporais e
meditativas e é o principio de varias terapias alternativas. Esse conceito de

energia é o que da sustentacdo a todas as outras crencas da Nova Era.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Holismo: E a nogdo de que o todo esté interligado a cada parte e que cada uma
delas afeta o0 conjunto. A energia, que pode ser considerada o divino, € 0 que

conecta a parte no Uno, o0 interno no externo.

Relativismo: Por essa perspectiva, ndo ha padrdes absolutos ou imperativos
morais. Da mesma forma, as religides sdo vistas como igualmente validas, pois

sdo todas expressdes do divino.

O self duplo: Corresponde a visao de que somos compostos por um self sagrado
e divino e por um ego mundano, finito e ilusorio. O self sagrado corresponde a
visdo de que somos todos Deus, embora nem todos percebam isso. Muitas
praticas da Nova Era consistem em fazer o individuo se livrar, a medida do

possivel, de seu ego, para se aproximar de sua verdade interior, o self divino.

Evolucdo espiritual: Processo de desenvolvimento do self, governado pela

vontade individual e muitas vezes ligado a crenga na reencarnagao.

Mudanca de consciéncia: Acesso a uma ordem superior, através de técnicas
meditativas, corporais ou através do uso de psicoativos. Refere-se a uma
experiéncia mistica que permite ao individuo a experiéncia de se fazer parte de
um todo. Seria um despertar, como condi¢do ou portal a partir do qual se

iniciaria o processo de evolucéo espiritual.

Intuicdo: Seria uma forma cognicdo ndo analitico-racional. Parte do principio de
que a parte e o0 todo sdo uma coisa sO, de forma que todas as verdades estéo
contidas em tudo e, portanto, teriamos acesso a elas. O pensamento légico-
racional seria o ruido que nos impede o acesso a intuicdo, que revela o

verdadeiro conhecimento.

Nova Era: Crenca em uma mudanga espiritual de ordem individual e coletiva,
que toma acento otimista. Geralmente parte do principio de que a mudanca
ocorrerd na coletividade, mas a partir do individual, ou seja, cada um é
responsdvel pela transformacdo. Comumente se ignora estruturas sociais e
econdmicas, como se a mudanca s6 dependesse do despertar espiritual de cada

um.
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Podemos constatar que essa convergéncia de crencas da Nova Era sintetizadas por
D’ Andrea sao bastante presentes nos discursos do grupo de viajantes pesquisados. Eles
ndo apenas podem ser enquadrados no movimento, como suas viagens fazem parte do
proprio processo reflexivista do movimento. O destino de viagem escolhido costuma se
relacionar com essa busca, de modo que ha lugares especificos que fazem parte do
roteiro dos viajantes da Nova Era. Um deles é Varanasi, na india, onde parte da

pesquisa de campo foi realizada.

A india é um dos destinos principais dos viajantes que reivindicam autenticidade a sua
viagens, devido a varias de suas caracteristicas, muitas delas ligadas as motivacdes do
Movimento Nova Era. Um pais do oriente, com uma cultura rica e milenar, paisagens
exuberantes e variadas, ber¢co do hinduismo e do budismo, duas religiGes altamente
influentes na Nova Era, ber¢o do yoga, da ayurveda, com ricas tradicdes meditativas, a
india oferece muito do que um viajante contemporaneo pode querer. Dentro do pais, ha
construcdes exuberantes, como o Taj Mahal, que muitas vezes é menosprezado pelos
viajantes como um destino “turistico”, hé regides como Goa, famosa por suas festas de
musica eletrénica regadas a drogas e também pela pratica de yoga, ha Rishikesh, ao
norte, regido que ficou famosa por causa dos Beatles e hoje é repleta de ashrams e

pessoas que vao seguir gurus, praticar yoga e meditacao.

Entre esses e muitos outros destinos na india, parte da pesquisa de campo deste trabalho
foi realizada em Varanasi. Trata-se da cidade viva mais antiga do mundo e €
considerada pelos indianos a cidade mais sagrada dos hinduistas. Ao longo do Rio
Ganges, sdo praticadas diariamente inumeras celebracdes religiosas. Apesar de haver
diversos tipos de turistas na cidade, ela costuma atrair um perfil especifico de viajante:
esse que se denomina alternativo, auténtico, o seguidor de praticas da Nova Era e o
artista. Varanasi € um centro de estudos religiosos, sanscrito e de mdusica classica
indiana. H4, portanto, muitos estudantes de musica que passam um tempo na cidade.
Por ter o custo de vida muito baixo, ela também atrai muitas pessoas que optam por

viagens mais baratas e experiéncias mais auténticas.

“Eu vim do Nepal e meu plano original era passar alguns dias em Varanasi e seguir para

Goa, no sul, para descansar nas praias. Mas gostei tanto daqui que ndo consegui ir
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embora.” — conta Pedro??, portugués que mora na Suica e que ha quase um ano viajava

pelo mundo, em especial a Asia.

Eu me apaixonei pela masica indiana, comprei uma sitar e comecei a
fazer aulas. Eu queria ir para Goa porque minha experiéncia de viagem
até agora foi tdo profunda, que eu precisava ir para algum lugar
descansar e processar tudo. Mas, como disse 0 meu professor de sitar,
ndo se pode ter tudo. Parece que meu destino agora é esse, aprendo a
tocar sitar, mas ndo vou para a praia.

Pedro conta que passou meses em paises da Asia como Tailandia, Malasia, Indonésia,

Laos, Camboja e Nepal.

Apenas ao viajar se pode conhecer a vida de verdade. Dentro do sistema
temos que trabalhar, ganhar dinheiro, e quando se viaja de férias ndo se
estd por cem por cento. Depois de algumas semanas que se comeca a
estar por inteiro em um sitio. Entdo quando se comega a estar, nas
férias, ja tem que voltar. Entdo viajar € uma forma de se auto-conhecer
e de realmente viver, no seu tempo, enxergar. Ao viajar, se cresce dez
anos em um.

Pedro diz que tem uma busca espiritual muito forte. Fez a meditacdo Vipassana na
Malésia e diz que foi dificil porque acabou se enxergando muito. E que o mais dificil

n&o foi ficar dez dias em siléncio, mas o conjunto das horas de meditacdo e da disciplina

de comer pouco.

O Vipassana € uma técnica de meditacdo muito visada por viajantes motivados pelo
aperfeicoamento do self, especialmente no oriente, apesar de haver se disseminado por

todo o mundo. Sobre esta técnica, o site Dhamma.org define:

Vipassana, que significa ver as coisas como realmente sdo,é uma das
mais antigas técnicas de meditacdo da India. Foi redescoberta por Buda
Gotama ha mais de 2500 anos e ensinada por ele como um remédio
universal para males universais, ou seja, uma Arte de Viver. Essa
técnica ndo sectéria visa a total erradicacdo das impurezas mentais e a
resultante suprema felicidade da liberacdo completa. A cura, ndo a mera

22 Conheci Pedro em Varanasi, em uma reunido organizada por Daniel, brasileiro que encontrei pelas ruas
da cidade indiana. Na ocasido, expliquei a Daniel sobre minha pesquisa e ele se ofereceu a me ajudar,
colocando-me em contato com outros viajantes. Marcamos uma reunido em seu hostel, em que tive uma
conversa coletiva com varios viajantes, entre eles Pedro. Depois dessa conversa coletiva, fui jantar com
Pedro e ele me levou a porta de casa, pois Varanasi ndo ¢ uma cidade segura para mulheres andarem a
noite. Posteriormente Pedro se tornou um grande amigo na cidade. Ele é portugués, porém, antes de viajar
pelo mundo, morara durante anos na Suiga, onde trabalhara em servigos bragais, como em obras ou como
motorista de 6nibus. Em Portugal, ele deixara de estudar cedo e se tornara traficante.
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cura de doengas, mas a cura essencial do sofrimento humano, é o seu

proposito.
Outra pratica visada por viajantes especialmente na América do Sul, pois vem dai a sua
origem, € o consumo da ayahuasca, uma bebida fermentada a partir do cipé da
ayahuasca com outra planta, a chacrona.E uma planta considerada entedgena, que daria
acesso ao sagrado, ou ao inconsciente, utilizada em rituais religiosos com origem nos
rituais dos indios da Amazbnia e andinos. No Brasil, essa bebida tornou-se mais
conhecida pelos rituais do Santo Daime, Unido do Vegetal e outros grupos dissidentes.
Michiel®®, um belga que encontrei em Varanasi, sem nunca ter ido ao Brasil, falava
comigo em portugués, exclamando expressdes como “sincretismo religioso!”. Dizia que
queria conhecer o Brasil e que se sentia conectado ao pais. Havia participado de varias
reunides com Ayahuasca na Holanda e dizia que a bebida mudou sua vida. Que ele teve
contato com o sagrado e que, inclusive, mudara vérias de suas posturas, como, por
exemplo, deixara de comer carne depois que tomara a bebida. Michiel conta que tem a
missdo de ir ao Brasil e ficar fazendo medicamentos de “Daime”. Ele relata que uma
vez, na India, ficou muito doente e perdeu quinze quilos. Entdo, de volta & Europa, ele
tomou a vacina do sapo (outra terapia dos indios da Amazbdnia que atingiu certa
popularidade entre os adeptos da Nova Era) e o “Daime” ao mesmo tempo. Teve
diarréia e vomito e depois melhorou. Michiel defende que o Daime e a vacina do sapo

sdo poderosissimos e que transformaram sua vida.

Porém € muito comum ouvir viajantes falando que querem experimentar a bebida, mas
apenas “do jeito original, em tribos indigenas”. O canadense Harry24 conta que fez uma
viagem a América do Sul e que aproveitou para tomar a ayahuasca entre indios da
Colébmbia, antes de seguir para o Peru para encontrar sua mée e irma. Harry relata que
passou duas semanas no pais e tomou a bebida trés vezes: “Foi uma experiéncia

maravilhosa, mas ndo é para qualquer um. Tem que estar muito aberto, ¢ muito forte.”

2 Da primeira vez que encontrei Michiel, em Varanasi, ele aproximou-se para me mostrar uma aguia
enrolada em um pano. Disse que ela estava machucada e precisava de dinheiro para leva-la ao veterinario.
Pensei se tratar de um golpe e me afastei dele. No dia seguinte, quando andava ao longo do rio, encontrei
Pedro, que andava ao lado de Michiel. Caminhamos os trés juntos, entdo o belga contou a histéria da
aguia, que havia sido mordida por um cachorro e ele havia encontrado na manhd anterior, apos virar a
noite no ghat de cremacéo. Depois ele a levou para um veterinario em Sarnath, pacata cidade vizinha,
onde Buda teria proferido seu primeiro discurso.

% Harry é um canadense que conheci em um restaurante em Varanasi, viajando junto com sua namorada,
Kate.
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A utilizacdo de substancias psicoativas € uma carateristica que retine muitos viajantes
adeptos dos idearios da Nova Era, que visam a realizar viagens exteriores e interiores.
Embora para alguns a utilizacdo de tais substancias seja apenas recreativa, muitos
viajantes afirmam que é parte de uma busca espiritual. Tomi® é um finlandés que conta
que em seu pais os homens bebem muito alcool e que, por isso, a média de idade de
morte é baixa. Ele relata que costumava beber muito e que atualmente ndo bebe mais,
mas que fuma muita maconha e haxixe, pois ndo o prejudicam e sdo ligadas a sua busca
espiritual, pois “abrem caminhos”. “Mas maconha eu nio compro aqui (na India),
porque a maconha daqui ¢ ruim” — ele explica — “Ja o haxixe é muito bom. E de igual

qualidade ao da Finlandia, mas ¢ vinte vezes mais barato, entao aqui eu fumo muito”.

Ja Pedro explica que, antes de ele “tomar consciéncia”, ele utilizava diferentes tipos de
drogas de outra maneira, apenas recreativa. Mas depois da “tomada de consciéncia” ele

praticamente s6 fumava maconha, mas com fins espirituais:

Eu tenho acesso a percep¢des muito mais profundas quando fumo.
Escutando mausica, entdo, a musica fica tdo forte, toca profundo a alma.
(...) No inicio da viagem eu ainda utilizava outras substancias,
principalmente nas festas de musica eletrénica, mas no Nepal e na india
entrei em outra viagem, aqui é diferente, é muito mais profundo.
Né&o por acaso, em Varanasi, onde o trabalho de campo foi realizado, os turistas sao
abordados por traficantes de drogas o tempo inteiro. Levei muito tempo para perceber,
pois nesse caso as mulheres quase ndo sdo abordadas. Depois que comecei a andar com
viajantes homens, percebi que eles eram sempre abordados por homens que o seguiam,
oferecendo uma grande variedade de psicoativos. Em um ocasido, Pedro respondeu,
brincando: “So6 quero se tiver heroina”, inica droga que o homem nao havia oferecido.

Porém ele se prontificou a arranjar imediatamente, até o viajante responder que era

brincadeira e que ele ndo queria. J& Antonia®®, viajante carioca, dizia que tinha que

%5 Conheci Tomi em um restaurante em Varanasi, ha mesma ocasido em que conheci o canadense Harry,
com sua namorada Kate, e o holandés Justin. Encontrei Tomi outras vezes e nos tornamos amigos. Tomi
trabalha na Finlandia em uma empresa de carros, mas, como tem varios meses de férias, aproveita para
viajar. Ele também é musico e compde para sua banda. Ecostumava ficar em Varanasi, Tomi costumava
ficar em uma escadaria no alto, onde podia ficar isolado, escrevendo suas musicas.

% Antonia é carioca e viaja ha alguns anos. Costumava viajar com seu namorado, tocando musica e
“passando o chapéu”. Quando a conheci, em Varanasi, ela havia terminado o namoro havia pouco tempo
e decidido ir para a India. Meu primeiro contato com ela foi na reunifo organizada por Daniel em seu
hostel. Depois disso, a encontrei ainda outras vezes e tive convivéncia com ela. Na volta, cheguei a
encontra-la no Rio de Janeiro algumas vezes.
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andar com os viajantes do sexo masculino para conseguir maconha, pois quando andava

sozinha ninguém oferecia a ela.

A questdo das drogas gera uma situacdo peculiar, pois a0 mesmo tempo em que na
cidade o uso é bastante reprimido, com excecdo do uso pelos babas®, que tém
permissdo para usar, a utilizacdo pelos turistas é, na prética, liberada, ja que neste caso
se faz vista grossa. Portanto temos uma situacdo em que, por um lado, a populacdo nédo
as utiliza e, por outro, o uso pelos turistas é permitido, mesmo que nao oficialmente.
Isso gera uma tenséo em que os valores sdo discrepantes para a populagéo local e para
os turistas ou viajantes, que, através de uma relagcdo econdmica, conseguem aval para

certas praticas que aos nativos sao vistas como imorais.

Além dos varios rituais religiosos realizados todos os dias a beira do Rio Ganges, um
dos atrativos para viajantes e curiosos sé@o 0s dois ghats de cremagdo ao longo do rio.
L4, onde dezenas de mortos sdao cremados diariamente, turistas e viajantes gostam de
sentar para observar. Os turistas seriam aqueles que chegariam como curiosos, para
fotografar e testemunhar o ritual exético. Ja os que se denominam viajantes proclamam
que se sentem atraidos pela “energia” do local. Carolina®® conta sobre sua primeira vez

em Varanasi:

Eu cheguei em Varanasi com 0 meu namorado, era final de tarde, entdo
a gente sé deu uma caminhadinha pelos ghats. Ai no dia seguinte a
primeira coisa que a gente fez foi ir 14 (um dos ghats de cremacao). Eu
estava sentada 14, super impressionada, ai bateu uma nuvem de fumaca
em mim que eu fiquei branca e quase desmaiei. Meu namorado ficou
preocupado comigo.

Ja Antbnia conta que ndo se impressiona com o local:

Eu ndo vejo nada demais no ghat de cremacéo, assim, de energia. Eu
acho interessante por causa da cultura local, das pessoas, dos rituais.
Agora no rio sim. Pra mim o rio tem uma energia muito forte, toda vez
gue eu chego perto... eu gosto de sentir essa energia do rio, que é muito
sagrada. Toda vez que eu venho pra Varanasi, eu penso em ir embora
pra outra cidade, ai eu me sento perto do rio e ndo consigo ir embora.

2" Lideres espirituais.

8 Também conheci Carolina na reunido organizada por Daniel em seu hostel, em Varanasi. Carolina é
viajante desde que se formou no ensino secundéario, onde estudou com Ant6nia. Ela namora um turco,
também viajante. Na ocasido em que a encontrei, seu namorado tinha ido a Calcuta e ela decidira
permanecer em Varanasi para encontrar Anténia. O hostel onde todos eles estavam hospedados é famoso
por hospedar misicos e tem diarias muito baratas.
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Dentro das praticas da Nova Era, sdo identificaveis formas originadas de tradi¢bes
utilitarias (neo-iluminismo) e expressivistas (romanticas). Se por um lado se defende
uma visdo de mundo holistica, ndo dominadora e de valorizacdo da natureza
(romantismo), por outro lado, aceitam-se técnicas de manipula¢do da consciéncia, de
energias e de recursos naturais, como ferramentas para se atingir o auto-

aperfeicoamento.

Em sintese, tanto a perspectiva neo-iluminista como a romantica no
MNA (movimento Nova Era) tém o objetivo comum de “transformar o
ego em self” (parafraseando o axioma basilar do psicanalista C. Jung,
uma das principais referéncias do movimento). Esta transformagéo, ou
“transmuta¢do”, se faz em trés dimensodes: 1) na relagdo do self com a
“cultura” (ou sociedade); 2) na relacao so self com a “natureza” (que se
refere a0 ndo-humano), a base biolégica da Terra e ser humano, seu
organismo e “instintos”; e 3) na relagao do self consigo mesmo (com
sua “pessoa”), elaborando sua personalidade e elementos intra e
interpessoais indissociaveis. (D’ Andrea, 2000, p.49).
Outra caracteristica interessante dos adeptos da Nova Era ¢ o “nomadismo religioso,
mistico ou simbolico” (Soares, 1990, 267), que implica que seus seguidores incorporam
diferentes tipos de saberes, como os religiosos, cientificos e filosoficos para legitimar
um discurso que sanciona certas praticas, fazendo uma justaposicdo entre a cultura
erudita e a de massa, em adesdes temporérias, provisorias e némades. Em determinados
momentos pode-se estacionar em determinada fase por um periodo mais longo ou
intenso, porém faz parte do universo da Nova Era que as possibilidades de transito
religioso, terapéutico e mistico estejam sempre abertas. O que torna essa caracteristica
interessante é que podemos pensar nas pessoas que aderem a Nova Era como viajantes,
ja que estdo sempre em transito. Ndo coincidentemente, boa parte dos viajantes se
enquadram também nesse movimento, o que mostra uma dindmica em que a viagem é
considerada como externa e interna. O viajante desloca-se de lugar, de crengas, de

técnicas, buscando em ambos os tipos de deslocamento esse burilamento de si.

Os elementos e técnicas da Nova Era sdo aqueles que legitimam uma identidade mais
auténtica, ja que devem conduzir ao verdadeiro eu, de modo que “nomes espirituais” e

participacdo em rituais e batizados sdo valorizados como um encontro com o self, ou
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um caminho para a evolugédo espiritual. Abaixo vemos na postagem de Anna® em sua
pagina de Facebook, em fevereiro de 2015, um exemplo dessa construcdo de
autenticidade através do recebimento de um nome indiano por um lider espiritual. Em
sua postagem, Anna descreve o contexto em que recebeu o0 novo nome: bebendo um
chai “cheio de amor”. Esse tipo de exposicdo ¢ uma forma de trazer para a superficie

aquilo que ¢ visto como a “verdade interior” da pessoa:

Rishikesh, Uttarakhand

Today | met and befriended Babaji. He made the most delicious chai full of
love and gave me my Indian name, Gauri - goddess of austerity and purity.
Happy.

Ver traducédo

() 0 AL WAL Q &
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-
W - Rishikesh, Uttarakhand
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Curtir W Comentar Compartilhar

63 pessoas curtiram isso.

Ver mais 5 comentarios

O nao proselitismo é uma caracteristica importante da Nova Era e que é defendida por
praticamente todos os viajantes, que ndo se prendem a uma doutrinacdo moral, mas a
praticas que melhor se encaixem em sua individualidade. Vemos abaixo outra postagem
de Anna que reflete bem o espirito dos viajantes. Embora na postagem acima ela
descreva com satisfacdo a situacdo em que recebeu um nome de um lider espiritual
indiano, na postagem abaixo, de junho de 2015, ela compartilha uma frase que indica
que a vida nos ensina por si mesma e que ndo precisamos esperar por um lider
espiritual. Trata-se de um posicionamento completamente alinhado com a visdo da

Nova Era, em que o sujeito se apropria de elementos de diferentes tradi¢Ges religiosas,

2Anna é uma designer de moda canadense que conheci junto com seu irmdo em um restaurante em
Varanasi. Iniciamos uma conversa e a encontrei algumas outras vezes pela cidade, tendo alguma
convivéncia com ela durante sua estadia em Varanasi.
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formando uma bricolagem de acordo com a prépria conveniéncia e rejeitando uma viséo

imposta por religido especifica.

. P e compartilhou a foto de Krishna Das.

10e junho - 8%

DON'T WAIT FOR

LIFE IS YO URNGIRY

E comum que religides tradicionais sejam vistas com desconfianca. Embora o alvo das
criticas seja mais as religides ocidentais, especialmente a tradigdo judaico-cristd, alguns
viajantes ndo véem com bom olhos qualquer religido institucionalizada, como € o caso
de Pedro:

A India é vista como um pais espiritual, mas ndo é exatamente
espiritual, é religiosa. A religido imp8e um monte de regras e mantém o
sistema de castas. As regras s6 aprisionam, ndo sdo uma busca espiritual
de verdade. Existe uma diferenca grande entre espiritualidade e religiéo,
porque é na liberdade que se escolhe o caminho espiritual, e para isso
ndo pode ter regras.

Entre as crencas que o adeptos da Nova Era podem se inserir, uma delas é a crenca de

que “ndo estamos sOs”, ou seja, de que haveria seres extraterrestres que NOS
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acompanham e se interessam pelo nosso desenvolvimento espiritual. Porém também
podem surgir versdes maniqueistas sobre a interferéncia de tais seres em nosso planeta.
Pedro defende veementemente que o planeta Terra é dominado por seres extraterrestres
de raga reptiliana que, através de seres mestigos infiltrados no topo da hierarquia social
e de tomada de decisOes, escravizaria 0s seres humanos em um nivel de consciéncia
inferior. Para nos libertarmos, deveriamos passar pela tomada de consciéncia. Mesmo
que esse pensamento ndo seja suficientemente representativo dos viajantes ou da Nova
Era, ele esta conectado com elementos bastante representativos, como, por exemplo, a
ideia de que € através da tomada de consciéncia para um novo nivel de existéncia que
nos libertaremos. Essa libertacdo implica, sobretudo, um modo de vida liberto do
trabalho, ou com trabalhos que nos fagcam sentido. Temos ai a defesa do viajante como
um tipo ideal. Na sociedade perfeita, todos poderiam ser viajantes, seres conectados a

verdade interior e a unidade do universo, cosmopolitas e ndmades.

Portanto o que é preciso ressaltar quando relacionamos viajante com Nova Era é que
ndo é necessario que o viajante fale em religiosidade ou que siga determinadas praticas
para que exista essa relacdo. A subjetividade do viajante pode ser vista como uma busca
da Nova Era, por possuir caracteristicas de individualismo e reflexividade, sendo um
processo completamente alinhado com os dos adeptos do movimento. Assim como o
sujeito contemporaneo pode buscar terapias especificas para entrar em contato com o
verdadeiro self, ele pode viajar para 0 mesmo fim. Esse tipo de viajante, pois, que busca
construir sua subjetividade a partir das viagens e encontrar um sentido para a vida ja

pode ser visto como um adepto da Nova Era.

2.3 — Criatividade, arte e a expressao da singularidade do self

O ideario romantico mostra-se fortemente presente na reivindicacdo dos viajantes por
autenticidade, a medida que 0 acesso a natureza, que implica também a ideia de divino,
ocorre, nesta visao, por meio de uma voz interior que sO é plenamente realizada quando
tornada manifesta. Tornar manifesto ndo é trazer a tona 0 que ja estd pronto
internamente, mas € atraves da expressao que a formulacdo da natureza divina se efetiva

completamente. Tornar manifesto é criar e trazer a existéncia.
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O expressivismo foi a base de uma individuagdo que se desenvolveu no fim do século
XVIII, segundo a qual cada individuo é diferente e original. E essa originalidade que
deve guiar, nesse novo tipo de subjetividade, 0 modo como cada qual deve viver. Cada
individuo, a partir dai, passa a ter a obrigagdo de viver de acordo com sua
“originalidade”, que seria sua natureza essencial e divina, o impulso interior que o
conectaria com a natureza como fonte. E sé podemos conhecer nossa natureza profunda
depois de realiza-la, ja que € pela expressao que ela é efetivada. Porém, segundo essa
visdo de que a grande corrente da vida se manifesta pela natureza interior de cada um,
segue-se que cada um sO pode encontrar sua verdade pela escuta da propria voz interior,

fazendo com que ndo haja sentido em seguir modelos do lado de fora.

A era romantica nos legou tais aspira¢des de reunificacdo: “devolver-nos o contato com
a natureza, eliminar as divisoes interiores entre razéo e sensibilidade, superar as divisoes
entre as pessoas e criar a comunidade.” (TAYLOR, 1997, p.492). Assim, embora as
religiBes romanticas da natureza tenham se extinguido, o ideal de entrarmos em contato
com a natureza dentro e fora de nés permanece vivo em nossa sociedade, em especial
dentro de grupos especificos, como é o caso dos viajantes. Tais ideais romanticos estao
intrinsecamente relacionados a visdo de autenticidade, extremamente presente entre 0s

membros desse grupo.

A individuacdo expressiva mostra-se, pois, como fundamental para os viajantes. A
expressdo buscada alcanca seu ponto maximo na contemporaneidade, especialmente
com as tecnologias de comunicacdo que ampliam os meios de expressdo individual.
Tais ferramentas, como as redes sociais, sites e blogs, entre outros, acabam por
completar o ideal romantico, indicando que, apesar de o romantismo fazer parte do
movimento que reforca o paradigma da interioridade psicologica, talvez ele alcance sua

completude agora, com essa interioridade escrutinada e exposta.

A exposicdo do self ligado a natureza seria a realizagdo da propria autenticidade.
Segundo essa concepgdo, quanto mais se aproxima da originalidade de cada um, mais
auténtico se é. Porém tal autenticidade s teria validade quando exposta. E essa
autenticidade que agrega valor a construcdo da identidade como produto. Um produto
mais valioso de acordo com o grau de fidelidade a verdade interior. Apesar de o ideério
romantico ir contra os valores materialistas e utilitarios, podemos apontar essa relagdo

intrinseca entre 0 romantismo e 0 consumismo como a ironia propria a circunstancia em
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que tais ideais estdo presentes em um contexto mais amplo em que interesses comerciais

se sobrepdem e se apropriam dos primeiros.

A valorizacdo da arte é a forma emblematica da valorizacdo do expressivismo entre 0s
viajantes pesquisados e pode ser vista como mais um ponto de convergéncia nesse
grupo que abrange autenticidade-espiritualidade-arte, como eixo central da busca dos
viajantes. A arte é vista como meio de expressao livre do espirito, através da qual se
pode acessar niveis mais profundos do ser e, assim, aproximar-se do self divino
(Bornheim, 1998). E na expressdo que o eu superior se realiza e tal expressio se da em
boa parte pelas linguagens artisticas, que recusam o pensamento légico-racional. Assim,

a arte € vista como mais aproximada do ser instintivo e natural.

Antonia viaja pelo mundo tocando musica na rua e “passando o chapéu”so. Fez sua
primeira viagem com o0 entdo namorado, tocando pelas ruas da Europa. Quando
perguntada sobre questdes espirituais, gosta de repetir “musica ¢ a minha religido”, ou

“musica ¢ a minha meditacao’:

Tem gente que fala que se a gente vai pra india tem que fazer yoga. Pra
mim ndo tem nada a ver, a gente pode se conectar por varios caminhos
diferentes. Pra alguns é yoga, pra outros, meditacdo parada, pra mim é a
musica. Eu vim pra ca pra aprender a musica indiana, o importante pra
mim ndo é sair tocando perfeitamente, mas entender como os indianos
se relacionam com a mdsica. E um jeito totalmente diferente do nosso.
Eles passam o dia inteiro fritando em uma nota. Pra muitos ocidentais é
chato, é entediante. Pra mim é absolutamente fantastico. De que adianta
vocé tocar um monte de acordes, tocar aguelas musicas complexas da
Bossa Nova, se vocé ndo faz um acorde com perfeicdo? Entdo a
maneira deles é muito meditativa, tem que entender essa relacao.

Além da masica, Antbnia aproveita suas viagens para fazer cursos de ourivesaria e
também faz outros tipos de arte, como escultura em giz, que ela divulga em sua pagina
de facebook. A exposicdo dos artigos de arte na pagina do Facebook tem a dupla funcéo
de fazer da rede social uma loja para 0s objetos, ja que através dela a artista expde suas
obras para possiveis clientes, mas também de vitrine da propria artista, que, ao expor

suas obras, negocia a propria identidade como uma viajante-artista.

%0 «“passar o chapéu” é uma expressdo recorrente no universo das artes de rua, em que o artista realiza uma
performance e passa entre o pablico um chapéu de cabeca para baixo, para que aquele deposite uma
contribuigdo em dinheiro.
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Carolina é amiga intima de Antbnia e viajante desde os dezessete anos de idade.
Também se junta a grupos musicais em suas jornadas, bem como faz artesanatos, que

também expde no Facebook:

{ album Epheu Macrameria e
ACESSUIus

Oi gente esses sd@o meus novos trabalhos de macramé
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A troca de técnicas de artesanato € comum entre viajantes, que mantém a tradicdo dos
hippies. Os viajantes costumam aprender com outros em viagens e aperfeicoar suas
técnicas, como também é o caso de uma israelense que conta que, viajando com seu
irmdo e seu namorado, aprendeu a fazer artesanatos aos poucos e 0s vende no caminho.
Porém ela diz que a renda dos artesanatos ndo é o suficiente para ela sobreviver e que
ela viaja com dinheiro que tinha guardado, como parece ser o caso de grande parte dos
artistas/artesaos jovens que encontrei no caminho. O artesanato parece ser ndo um meio
de subsisténcia, mas um cédigo que os insere em um mundo “mais alternativo” e que os

une em uma atividade em comum.

Porém a internet apresenta-se como um meio pelo qual eles podem divulgar sua arte e
uni-la a atividade de viajar. O status de viajante e de artista na maioria das vezes reforca
um ao outro. O argentino Eduardo manufatura bijuterias e para isso “coleta” diferentes
pedras em suas viagens, buscando diferencid-las, porém, de “artesanato hippie”, para
que possa agregar-lhes valor econdmico. A estratégia dele, portanto, é vendé-las apenas

pela internet e chama-las joias, nao artesanatos.

A inglesa Louise conta que usa sua arte para se aproximar das populacdes nativas. Ela
anda sempre com um caderno e com seu material de desenho e diz que muitas vezes
isso faz com que os nativos se interessem. Ela diz que a arte € uma forma muito
auténtica de comunicacao, pois existe uma compreensdo mais profunda, mesmo que as
pessoas ndo falem a mesma lingua. Muitas vezes ela desenha populacfes locais e as
presenteia com seus desenhos, 0 que ajuda a estreitar os lacos. Louise também faz

origamis e bolhas de sab&o gigantes:

Quando eu faco algum trabalho artistico, eu ndo preciso falar ou me
esforcar para me comunicar. Eu posso ficar fazendo minha arte e as
pessoas se interessam, principalmente as criancas. As vezes estou
sozinha fazendo algum desenho e quando vejo ja estou rodeada. As
pessoas observam, fazem perguntas e se sentem especiais quando sdo
retratadas. Eu gosto de deixar um desenho ou uma dobradura, acho que
€ uma maneira bonita de ser lembrada, de fazer algo legal. Acho que a
arte serve para isso.(...) As vezes eu vejo alguma cena e eu sei que nio
adianta fotografar, porque na foto ndo da pra ver a impressdo que eu
tenho. Entdo prefiro desenhar, porque procuro um jeito de mostrar um
efeito determinado ou o sentimento que aquela imagem causou em
mim. Muitas vezes o desenho captura a realidade melhor do que a foto.
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No trabalho de campo em Varanasi era comum encontrar viajantes com cadernos

desenhando pessoas e situagfes que encontravam, como o seguinte:

Dwge t= “amen cOM e outras 3 pessoas
22 de setempro de 2014 - @&

Pek yakinda

Ver traducao

e Curtir W Comentar #» Compartilhar

3 e outras 71 pessoas curtiram isso.

Ja Andre conta que gosta de fotografar e de desenhar em suas viagens, pois assim capta
imageticamente detalhes mais sutis: “H4 detalhes que sdo mais subjetivos, que ndo sio
capturados pela fotografia. Nesses casos, prefiro desenhar.” Porém ele diz que é preciso
saber a hora de fazé-lo, para ndo sairmos fotografando sem enxergar o objeto que se

fotografa:

Ontem fez uma lua cheia, linda e alaranjada. Eu a vi nascer e minha
primeira reacdo foi fotografa-la, ai lembrei de me frear e simplesmente
viver aquele momento.
Em relacdo a fotografia, vemos um certo desconforto por parte dos viajantes, que, por
um lado, querem fotografar suas viagens, mas, por outro, ndo querem ser confundidos
com os “turistas”, que, de acordo com sua visdo, estdo apenas preocupados em tirar
fotos para exibirem nas redes sociais e acabam ndo enxergando ou vivenciando o local
visitado plenamente. Essa diferenciacdo se da através de uma linguagem que fagca com

que sua fotografia seja “artistica”. Quando a fotografia € arte, ela sai da ldgica da
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superficialidade para se tornar expressdo de uma profundidade, de uma vivéncia Unica, e
assim o viajante pode fazer seus registros com a consciéncia tranqlila. O site
Andarilhosdomundo.com.br discorre ironicamente sobre a forma como o viajante

fotografa suas viagens:

Viajantes sabem tirar boas fotos, a maioria € fotégrafo profissional ou
fez a0 menos algum curso. Embora saibam viver o momento presente
de corpo e alma, também sabem capturar cenas cotidianas pouco
convencionais (ou angulos pouco convencionais dos pontos turisticos
convencionais). Divulgam suas imagens depois e com isso o destino
que visitaram € transformado em arte através das suas lentes.

A fotografia estd em uma fronteira entre o que é considerado arte e 0 que é considerado
como mundo do espetaculo. Portanto had entre os viajantes uma necessidade de
diferenciacdo, que faz com que essa atividade siga determinada linguagem e,
especialmente, determinado modo de fazer, como saber o0 momento certo e ndo
fotografar indiscriminadamente. A fotografia como arte serviria para expressar uma

visao Unica — auténtica — dos espacos percorridos.

A francesa Simone® é uma fotdgrafa viajante que busca uma linguagem propria em
suas fotos de viagem, especialmente ligada a uma viséo coerente com o projeto da Nova
Era. Fui abordada por ela em meu altimo dia de trabalho de campo em Varanasi. Ela me
explicou que planejava reunir mulheres para fazer um ensaio sobre o Sagrado Feminino
e me convidou a participar. Como era meu ultimo dia na cidade, ndo pude participar de
seu projeto, mas ela, ainda assim, me convidou a fazer outras fotos. Ela elaborou uma
producdo com tecidos e veus e posei ao lado de cavalos que garotos alugavam do outro
lado do rio. Mais tarde conhecemos Alice®, outra francesa, que é professora de
Acroyoga. Simone sugeriu que fossemos para o lado de um templo submerso e nos
fotografou ali, com posturas de yoga. As fotos, que ela expfe em sua pagina de

%1 Conheci Simone no final de meu trabalho de campo em Varanasi. Haviamos nos cruzado algumas
vezes, mas ndo haviamos nos falado. Um dia Simone me adicionou no Facebook e me enviou uma
mensagem convidando para seu trabalho fotogréfico. Passamos o resto do dia juntas e, no dia seguinte,
antes de minha partida, caminhamos juntas até o rio, onde ritualizamos uma despedida. Mantivemos
contato pelo Facebook e desenvolvemos uma amizade. Simone vive viajando h& varios anos,
especialmente pela Asia. Antes de ir & india, ela morou no Sri Lanka, onde conta que se estabeleceu
porque se apaixonou por um elefante selvagem, com quem fez amizade.

2 Alice é professora de acroyoga, mistura de yoga com acrobacia. Ela conta que desenvolveu a técnica de
acroyoga por causa de sua formacgdo com o circo, onde entrou por influéncia de um namorado brasileiro.
Alice passou anos envolvida com permacultura e com o circo. Hoje ela vive lecionando yoga nas altas
temporadas de circuitos alternativos, como Ibiza e Goa.
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Facebook, tém caracteristicas ritualisticas, em situacdes que ela elabora ou das quais
participa. Em seus retratos, incluindo ao autorretratos, ela conta historias sobre as
personagens ou situacdes, de forma que cada imagem ganhe um sentido e um olhar
Unico, normalmente ligado a uma visdo de sacralidade, como podemos ver em seu

autorretrato, seguido pelo relato da realizagdo da fotografia:

. e B adicionou 2 novas fotos
29 de setembro - Editado - Ma

The story behind the images.

the story behind those images is powerful enough to share these images
again and share the moment!

so if you want to know more about the story behind the image, you can read
what follows:...

Continuar lendo

Ver traducao

e Curtir B Comentar

88 pessoas curtiram isso.

A imagem ao vento foi tirada em um pér-do-sol em um santuéario de
vida selvagem na Namibia, Africa, onde trabalhei por um més, rodeada
dia e noite por leopardos, ledes, babuinos e muito mais. Apesar de eu
estar na foto, esta imagem foi tirada com o timer na minha camera sobre
o tripé. Nao havia ninguém por perto, além de mim e minha amiga. Eu
tinha uma bonita conexdo com Samira. Esta linda gata selvagem é livre
em uma grande parte do territério do santuario, onde ela é parte da
familia. (...) Esse santuario de vida selvagem ndo mantém os animais
para o turismo. Ele ndo é aberto a turistas, mas apenas a voluntaries
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dispostos a trabalhar com animais selvagens e semi-selvagens. (...)
Todo dia, ao nascer do sol, eu ia dizer “oi” a Samira na area em frente
ao meu quarto. Claro, a equipe me dizia para tomar cuidado, pois
mesmo ela estando 14 desde bebé, ela ainda tinha instintos selvagens, de
forma que os riscos ndo séo nulos. Eu criei esta imagem exatamente no
fim da minha missdo no santuério, quando senti que minha conexdo
com Samira era profunda o suficiente e que ela se sentia confortavel
com minha presenca ali. E incrivel porque ela estava posando para a
foto. E por-do-sol e eu lhe peco para segurar a pose para mim por
alguns segundos para eu ter uma lembranca, pois sentiria falta dela. E
ela obedece!

O grego Nikos® também procura uma viséo Unica de suas viagens pelo mundo. Ele
conta que acredita em um mundo unido, em que as pessoas nao tenham medo umas das
outras e em que as rela¢Ges intermediadas por dinheiro ndo se sobreponham as relagGes

verdadeiramente humanas:

Eu tento mostrar nas fotografias a humanidade das pessoas, como
somos todos iguais e como o0 mundo se abre pra gente, quando estamos
abertos a0 mundo. Gosto de viajar muito disponivel, sem preconceitos e
sem buscar conforto. O que procuro nas fotos ndo é s estético, é claro
que preciso da técnica para alcancgar o resultado, mas acho que uma foto
bonita todo mundo € capaz de fazer. O que eu procuro gerar é empatia,
é mostrar a relacdo e as pessoas humanas. (...) Quando vejo as fotos
sempre me emociono, lembrando da sensagdo dos lugares. Cada foto
tem que ter um motivo, tem que comunicar alguma coisa, ter uma
emogao.

Nikos mantém uma fanpage de seu trabalho como fotdgrafo no Facebook, alem do
perfil pessoal, e também uma conta no Instagram e um site. Quando faz uma postagem
em uma dessas interfaces, sempre divulga o link em sua pagina do Facebook. Podemos
ver suas fotografias abaixo, em que sempre hd uma pequena descricdo, em que ele
compartilha sua experiéncia e sensagao ao criar a imagem, em que apresenta uma viséo

artistica:

¥ 0 contato que tive com Nikos ndo foi através do Mochileiros.com, mas do site Couchsurfing.com. Mas
resolvi inclui-lo como informante na pesquisa, por ele atender ao perfil do grupo pesquisado. Nikos havia
me mandado uma mensagem pelo Couchsurfing dizendo que viria ao Rio. Neste site, 0s usuarios podem
oferecer hospedagem em casa ou apenas companhia. Na época, respondi que estaria viajando e ndo nos
falamos mais. Tempos depois nos encontramos por acaso em uma festa no apartamento de uma amiga
francesa. Conversamos, tornam-nos amigos e depois Ihe ofereci hospedagem em casa. Nikos passou
dezesseis dias dormindo em um colchdo na minha sala, até sua viagem de volta a Grécia.
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- » / Photographer
Pégina curtida - 13 de novembro de 2015

4800 above sea level. You can hardly breath. Gas
was coming out from huge holes, it was six o'clock in
the morning. #bolivia #salardeuyuni

See it also on Instagram:
https://www.instagram.com/p/-BHHKdVvRt0/?taken-
by=

Ver tradugéo
Curtir # Comentar  Compartilhar ; w
Q7 Principais comentérios ~

". Se u telejalttinninmm
g Ver tradugé@o

Curtir - Responder - 13 de novembro de 2015 s

*s ‘ FOLLOW |

68 likes

- « | started my trip in
Cuba from a little village called Moron. |
travelled around the island and | finally
arrived in Havana. | was instantly
amazed. Usually big cities don't impress
me and | want to get away day 1. Havana
is something else. | sat in a bar and | had
some rum and had a chat. | left after
hours. #cuba #havana #rum #traveling
#documentarycolor #instatravel
#stylianospapardelas

Log in to like or comment.

Ja as fotos da imagem seguinte foram feitas sob encomenda para uma revista. Em seu
site e na pagina de Facebook, Nikos escreve o seguinte relato a respeito:

As pessoas frequentemente caem no “erro” de viajar pelo mundo antes
mesmo de conhecerem sua propria casa. Eu sou um deles. Cresci com o
desejo de explorar nosso planeta e o fiz, com certos limites, mas nunca
pensei no quanto meu pais é bonito até recentemente. Entdo neste ano
eu comecei a viajar pela Grécia. Visitei algumas ilhas e parte do
continente principal e em certo ponto a Blue Magazine me deu a tarefa
de fotografar minha propria ilha. V& para a montanha de Creta, eles
disseram. Assim fiz.
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O que ¢é importante ressaltar € que mesmo que o fazer artistico ndo seja uma atividade

profissional ou que certas atividades desenvolvidas pelos viajantes ndo sejam
necessariamente classificadas como arte, o viajante busca um olhar que se assemelha a
um olhar artistico. Tal olhar seria a do expressivismo, segundo o qual, pela livre
expressao, 0 viajante acessaria niveis mais profundos do ser. Portanto mesmo as midias
sociais podem ser consideradas o meio pelo qual essa profundidade se realiza, quando

um olhar Unico é exposto e construido.

2.4 — O consumo como forma de expressao auténtica

Apesar de a autenticidade ter surgido ligada a idéia rousseauniana de critica a uma
sociedade que corrompe através do poder e do desejo, ela passou a ser apropriada como
uma das nogOes fundamentais do Capitalismo, ao pautar o consumo (Lindholm, 2008;
Gilmore & Pine, 2007; Campbell, 2001). Vemos acontecer, portanto, uma
transformacdo da autenticidade em mercadoria. De acordo com Charles Lindholm
(2008), o paradoxo dessa mercadologizacdo da autenticidade ¢ que o “ser interior” do
individuo é ao mesmo tempo experienciado e revelado pelos objetos externos que ele

consome, de forma que a realidade se torna mediada.

Partindo do principio, porém, de que nossa nocao de autenticidade deriva em grande
parte do Romantismo, podemos pensar, como nos mostra Colin Campbell (2001), que
ndo apenas a autenticidade foi apropriada pelo capitalismo, mas que seu surgimento esta
intrinsecamente ligado a légica mesma do consumismo moderno, cujo aspecto mais

caracteristico é a insaciabilidade. De acordo com ele, o consumo nas sociedades pré-
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industriais era orientado pelo costume e pela tradigéo, que especificaria uma nogao das
necessidades mais estavel. Ele ressalta, entretanto, que as necessidades mais limitadas
do consumo das sociedades pré-industriais ndo se deve simplesmente a limitagcdo na
producdo, mas a um tipo de subjetividade que se desenvolve nesse periodo e que orienta

as sociedades ocidentais a sociedade de consumo:

A dificuldade de perceber a natureza verdadeiramente intrigante do
comportamento do consumidor moderno provém, em grande parte,
dessa auséncia de um senso histdrico apropriado e da etnocentricidade
que, naturalmente, ela produz. Assim, em vez de as préaticas
contemporaneas serem julgadas excepcionais, consideram-se 0s povos
pré-modernos meramente impedidos de se comportar como nés devido
a falta de uma economia industrial. Dessa forma, o modelo moderno é
apresentado como sendo imanente na histéria e se da a sua
peculiaridade uma justificacdo teleoldgica. (p.62)

Para Campbell, a grande diferenca entre o consumo tradicional e 0 moderno diz respeito
a sua motivacdo. Enquanto o primeiro seria orientado para suprir uma caréncia, 0
segundo seria orientado para suprir um desejo. O contraste entre 0s conceitos de
caréncia/satisfacdo, de um lado, e desejo/prazer, de outro, seria essencial para a
compreensdo da mudanca no modo de se consumir. A caréncia seria um estado de
privagdo, que levaria o sujeito a procurar remediar essa falta. J& o desejo seria
relacionado ndo exatamente a uma falta, mas a busca pelo prazer, ou seja, uma

qualidade de experiéncia, “uma reacdo favoravel a certos padroes de sensagdo” (p.90).

N&o que o consumo pré-moderno ndo buscasse o prazer, mas que a forma mesma do
prazer tenha sido modificada. E essa a mudanca que é essencialmente ligada ao
Romantismo e que s6 se torna possivel pela transicdo na subjetividade que se efetua
nesse momento da historia. O prazer deriva do estimulo sensorial, sendo que, para que o
estimulo seja identificado pelas sensacdes, é preciso que haja mudanca. Um estimulo
continuo deixa de ser estimulo e, portanto, deixa de gerar prazer. Dai que o prazer,
como era vivido, tinha carater limitado. O hedonismo tradicional apdia-se nessa espécie
de prazer que depende de um estimulo externo e que, portanto, mostra-se bastante

restrita.

J& a grande novidade do consumo moderno consiste em que ele depende de outra nogdo

de prazer, propria do hedonismo moderno. Neste, o centro do prazer se desloca das
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sensacdes para as emocodes. Para que isso seja possivel, “é necessario nao apenas ao
individuo possuir especiais habilidades psicologicas, como a sociedade ter elaborado
uma cultura caracteristica” (p.102). O deslocamento das sensacdes para as emocoes veio
a permitir algum grau de controle autbnomo sobre o prazer, em uma dinamica que

combinaria imagens mentais a estimulos fisicos.

E, portanto, nos tempos modernos que as emogdes vieram a ser localizadas “dentro” do
individuo, enquanto nas culturas pré-modernas as emog¢des eram vistas como inerentes a
aspectos da realidade, de forma que estimulos externos exerceriam sua influéncia sobre

as pessoas. E a partir deste movimento que surge nossa concepcdo moderna de self:

O novo mundo psiquico interno, em que intervencdo e emogdo estdo
relocalizadas, ¢ o do ‘ego’, e este mundo ¢, por sua vez, também
crescentemente submetido ao frio, desapaixonado e inquisitivo olhar
atento que desencantou o outro, com o resultado de que a consciéncia
‘do mundo’ como um objeto separado do homem como observador foi
igualada por uma consciéncia cada vez maior do ‘self” (‘ego’) como um
objeto por si mesmo.” (p.108).

A partir dai torna-se razoavel falar em um relativo controle autbnomo da expresséo
emocional, & medida que os individuos adquiriam controle sobre sua tendéncia a
impulsividade, por um lado, e, por outro, passavam a manipular os significados
simbolicos dos acontecimentos. O protestantismo, com énfase no puritanismo, teve
papel importante na evolucdo do hedonismo moderno. Isso porque, ao adotar uma
hostilidade contra a expressdo ‘natural’ das emogdes, o0 movimento puritano ajudou a
ocasionar a cisdo entre o sentimento e a acdo que o hedonismo moderno requer. Além

disso, ele também

. contribuiu grandemente para o desenvolvimento de uma aptiddo
individualista para manipular o significado dos objetos e
acontecimentos e, por isso, para a autodeterminacdo da experiéncia
emocional (p.109).

Com o protestantismo, portanto, o individualismo foi levado a extensdes sem
precedentes, ja que, ao contrario do Catolicismo, em que o controle das emocGes era
firmemente mantido nas méos do clero e localizado no rito comunal, no protestantismo

ndo apenas ndo havia o mediador, como também o ritual “magico”, como o uso de
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simbolos, foi proscrito. Os simbolos capazes de despertar a emocdo religiosa passam a
ser de carater abstrato e geral. Temos ai, entdo, uma emocionalidade dependente da
crenga, ndo mais dos acontecimentos externos. O individuo torna-se cada vez mais
capaz de obter controle sobre suas emocdes sem, para isso, ter que obter dominio sobre
o mundo real. Temos ai que, removidas as bases para as emog¢des sem que estas tenham
sido removidas, as poderosas ressonancias emocionais que tais crengas criaram se
mantiveram nas cabecas de muitos, e seus simbolos convencionais passaram a ser

empregados para alcangar o prazer emocional.

Hoje ¢ facil usar a imaginacao para evocar imagens de situacGes ou acontecimentos que
produzem uma emocdo no imaginador. Porém trata-se de uma aptiddo que, apesar de
hoje parecer certa, € um acréscimo relativamente recente ao repertorio de experiéncias
da humanidade. E essa a faculdade propria do hedonismo moderno, em que o prazer ndo
é alcancado unicamente pela manipulacdo dos acontecimentos e objetos externos, mas
mediante um grau de controle do seu significado. Além disso, o hedonista moderno é
capaz de invocar estimulos mesmo na auséncia de estimulos externos, gerando uma
ampliacéo infinitamente maior das possibilidades de prazer. A moderna busca de prazer
que caracteriza também o consumismo moderno tem como cerne essa forma altamente
racionalizada de hedonismo auto-ilusivo, em que o prazer é procurado por meio de
estimulagéo racional e ndo meramente sensorial. Também as imagens que preenchem
essa funcdo sdo ora criadas imaginativamente, ora modificadas pelo individuo para

auto-consumo, pela manipulagéo de seu sentido.

A principio pode parecer incoerente que uma forma de prazer auto-ilusivo e gerado a
partir de estimulos internos esteja relacionada ao consumo moderno, que se caracteriza
por sua insaciabilidade. Porém o aspecto que liga ambos os fenémenos consiste
exatamente no fato de que o consumo moderno ndo se baseia no uso dos produtos
comprados, mas sua atividade fundamental é a procura do prazer imaginativo que a
imagem do produto se empresta. O consumo verdadeiro, portanto, resulta desse
hedonismo mentalistico. O consumidor moderno, pois, é aquele que acredita que a
aquisicdo de um produto ird lhe proporcionar experiéncias que ele até entdo nao
encontrou na realidade. Assim podemos compreender a énfase que o consumo moderno

confere tanto a novidade quanto a insaciabilidade.
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O que importa ¢ que a apresentacdo de um produto “novo” permite ao
consumidor em potencial ligar a este um pouco do prazer de seu sonho,
associando, consequentemente, a aquisicdo e uso do objeto a
compreensdo do sonho. Tdo logo ocorra essa identificacdo, o produto
sera “desejado”, como algo desse intenso anseio gerado pela pratica do
devaneio passa a se vincular ao produto em pauta. A préatica visivel do
consumo, portanto, ndo € mais do que uma pequena parte de um modelo
complexo de comportamento hedonista, cuja maior parte se d4 na
imaginacdo do consumidor. (p.131).

Campbell defende que o espirito do consumismo moderno é, portanto, tudo menos
materialista, j& que a vontade insaciavel do consumidor pela aquisicdo de objetos ndo
diz respeito ao desejo pelo objeto em si. Sua motivacdo basica é experimentar na
realidade as fantasias desfrutadas na sua imaginacéo, sendo que eles buscam em cada
novo produto essa possibilidade de concretizacdo. Cada aquisicdo acaba levando a uma
nova desilusdo e, consequentemente, a necessidade de aquisicdo de novos produtos. A
chave para a compreensdo do consumismo moderno é a dindmica entre ilusdo e

realidade.

E ai que a ética romantica desempenha papel fundamental. O que distinguiu o
romantismo foi a énfase primordial colocada na criatividade, como também a énfase
sobre o individualismo que caracterizou o iluminismo. Porém o individualismo
romantico acentuou mais a singularidade de cada um, aceitando o aspecto da filosofia
politica do iluminismo que ressaltava o direito de cada individuo a sua
autodeterminacdo, mas dando énfase a concep¢do do self como um génio criativo e
Unico e que, portanto, teria também o direito inalienavel a auto-expressdo ou auto-

descoberta.

Nessa dinamica de auto-descoberta, o prazer aparece, no romantismo, nao apenas como
finalidade, mas como instrumento para o aperfeicoamento moral.

Pela primeira vez ele aparece como associado a virtude. Com essa compreensdo do
prazer como atributo definidor da vida, Campbell aponta que “era provavel que uma
sensagdo dolorosa de prazer perdido fosse a experiéncia definidora do hedonismo”
(p-270). O romantismo reforca e molda, portanto, o carater do consumo moderno como

um processo auto-dirigido e criativo.
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H4, portanto, uma relacdo intima entre a ética roméantica e o espirito do consumismo
moderno. Este, classificado como hedonismo auto-ilusivo, resulta em uma peculiar
insatisfagdo com a vida real e um incessante consumo de novidade, que se acha no cerne
de muitas condutas tipicas da vida moderna e reforca as bases de instituicdes
fundamentais como a moda e 0 amor romantico. Os ensinamentos romanticos relativos
ao bom, ao belo e ao verdadeiro proporcionam tanto a legitimacdo quanto a necessaria

motivacdo para 0 comportamento do consumidor moderno.

Campbell defende que o movimento romantico ndo s6 participou de maneira decisiva

do consumismo moderno como também continuou sustentando-o:

Esse fato geral se pode observar na intima associagdo, tanto no tempo
como no espaco, do romantismo — especialmente na sua forma social do
boemismo — com um surto dindmico do consumismo cultural. Paris, por
exemplo, tanto é o lar espiritual do boemismo como a histdrica capital
mundial da moda, enquanto a Califérnia, considerada hd muito o lugar
das mais avancadas experiéncias do consumismo, foi o centro dos
movimentados boémios tanto beat como hippie, das décadas de 1950 e
60. (p. 288).

Dai temos que o conceito de autenticidade, nogdo fundamental para a identidade
moderna, traz em suas raizes valores advindos do movimento romantico, que, por sua
vez, tem relacdo direta com o consumismo moderno. Portanto esse trés conceitos
acabam por apresentar relacdo intima e inevitavel entre si, chegando ao ponto em que a

realizacdo da autenticidade deve passar pelo consumo para se concretizar.

Essa busca por autenticidade através do consumo serd de importancia fundamental ao
tratarmos do turismo e especialmente do viajante contemporaneo. A principio, pode
parecer que ndo ha relacdo forte entre 0 consumo e 0 viajante, ja que este se mostra
avesso ao consumismo exacerbado. Porém, quando analisamos cuidadosamente, vemos
que a realizacdo da autenticidade se d& pelas formas de consumo, que adquirem

caracteristicas especificas.

Uma das escolhas de consumo muito presente entre os viajantes e que ilustra bem como
a autenticidade é ligada ao consumo é a opcdo entre mala ou mochila. Esta pode ser

mais Util em caso de trilhas ou percursos off-road, embora em contextos urbanos as
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malas possam ser mais praticas. Porém o que pesa € principalmente o contexto
simbolico em que malas e mochilas estdo inseridas. Enquanto malas remetem a viagens

turisticas, as mochilas remetem a viagens alternativas, desprendidas.

O viajante Elton*, ao relatar sua mudanca de dois anos para o Canada, afirma: “Pedi
exoneragdo do meu emprego, coloquei uma mochila nas costas e fui para o Canada”. O
“coloquei uma mochila nas costas”, nesse momento, aparece como forma expressiva
que afirma uma postura de desprendimento e disponibilidade para o novo. J& Renato
fala explicitamente sobre sua relagdo com a mochila, ao relatar sobre uma ma

experiéncia de viagem:

Pra comegar, eu levei uma mala. Normalmente eu viajo de mochildo,
mas, como era a trabalho, tive que levar mala, o que j& me deixou de
mau humor. E eu tinha que ficar acompanhando uns caras engravatados,
tudo muito careta. Foi a pior viagem que eu ja fiz, ndo tinha nada a ver
comigo.
Neste relato, encontramos os termos “mala”, “homens engravatados” mantendo relacao
entre si e sustentando a imagem da “caretice”. Em contraposi¢cdo a essa imagem, o
viajante afirma preferir viajar de mochila, revelando uma predilecéo por viagens mais
livres e auténticas. Este € um claro exemplo de como o simbolismo dos produtos de
consumo é ligado a ideia de autenticidade e de como tais escolhas ndo necessariamente
se conectam com a pratica de viagem, mas com a imaginacdo no que diz respeito a
busca por prazer. O consumo é, mais do que material, um consumo simbdlico. Ao se
comprar uma mochila, compra-se também a promessa de aventura, liberdade,
desprendimento, risco. Estes sdo predilecdes que caracterizariam idiossincrasias
internas, ou seja, a interioridade subjetiva, mas que, para se realizar, tem que ser tornada
visivel, neste caso através do produto de consumo mochila, que conota viagens mais

auténticas do que as malas.

Outra escolha de consumo bastante representativa dessa questdo “auténtico x nao
auténtico” entre os viajantes refere-se a escolha de produtos artesanais, produzidos em
baixa escala ou que “ajudem a populagdo local”, em detrimento de produtos
industrializados ou provenientes de grandes conglomerados econdmicos. Esse tipo de

escolha demonstra uma preocupacdo do viajante em tomar decisdes conscientes e

% Elton é advogado e vive em Araraquara, interior de So Paulo. Ele me enviou solicitagdo de amizade
no Facebook explicando que viu minha mensagem no Mochileiros.com. Tivemos algumas breves
conversas pela internet, porém nao consegui entrevista-lo presencialmente.
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compativeis com seu posicionamento “contra o sistema”, ainda que muitas vezes seja

um posicionamento estético ou ndo claramente anticapitalista.

Quando diz respeito a alimentacéo, entretanto, a escolha que parece mais auténtica pode
ir do prato tipico, com tradigdo e ingredientes locais, até uma alimentacdo baseada em
produtos processados, desde que eles sejam o0 mais barato possivel. Neste ponto, as duas
vertentes sdo bem presentes: 0 viajante que se importa com a origem daquilo que
consome e 0 viajante que acredita que quanto mais barata, mais auténtica a viagem, ja
que fundamentada em uma atitude de desapego e desprendimento. O relato da romena

Maria® ilustra a primeira vertente:

Eu fiquei na casa de uma familia na Bolivia, no Lago Titicaca. Eu ndo
queria ficar hospedada nesses lugares tradicionais, entdo eu fiquei uns
dias em um lugar pouco conhecido, na casa deles. Entdo eu comia a
comida de la todos os dias. A refeicdo era apenas vérias espécies de
batata cozida, sem nem sal.

J& na segunda vertente, temos o relato de Renato:

As pessoas pensam que vVocé precisa ter muito dinheiro pra viajar, mas
elas estdo enganadas. E que elas tém um padrdo de viagem bem
diferente das que eu faco. Se vocé for viajar confortavelmente, ficar em
hotel, comer em restaurante caro, realmente fica caro. Mas eu faco o
esquema mais pobre possivel. Passo dias comendo miojo, mas guardo
dinheiro pra fazer outras coisas.
Ja em relacdo a cameras e aparelhos de registro, a l6gica parece ser a contraria. Quanto
melhores e mais profissionais as cameras, mais ligadas a um tipo de viagem auténtica,
sendo usualmente melhor se fotografar com uma camera do que com um aparelho
multiuso, como tablet ou celular. Isso porque as cameras sao vistas como possiveis
instrumentos de arte, enquanto os tablets e celulares sdo vistos como ferramentas de
exibicdo e auto-promocao e, portanto, os registros feitos por esses aparelhos teriam a

Unica finalidade de serem exibidos em redes sociais, sem um propdsito mais “nobre”.

* Maria foi-me apresentada por Elena. Ambas contribuem no mesmo blog romeno. Maria precisava de
hospedagem no Rio de Janeiro, entdo eu me ofereci e aproveitei para entrevista-la. Maria vivia na Bolivia
e fazia viagens pela América do Sul. Em outras ocasides que ela veio ao Rio, nos encontramos
novamente, ela me levou ao Museu da Maré, passeamos pelo centro e levamos um outro amigo seu
romeno para tomar agai. Ela contou que queria que seu amigo experimentasse como era andar pelas ruas
do Rio de Janeiro, pois ela achava diferente a forma como aqui as pessoas interagem umas com as outras,
mesmo néo se conhecendo.
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Na pesquisa realizada em Varanasi, encontramos como exce¢do da valorizacdo da
camera em detrimento dos celulares, os relatos que citavam japoneses. Como ha um
turismo muito forte de japoneses na india, havia também uma clara diferenciacéo entre
eles, que eram vistos como turistas, e 0s ocidentais, que se consideravam viajantes.

Vérias mengdes foram feitas aos japoneses:

Onde vocé vai, esta cheio de japoneses com cameras enormes tirando
fotos. Eles nem olham nada, s6 fotografam e vao embora. (Harry)

Os japoneses sdo muito rigidos, eles ndo sabem aproveitar a viagem.
Eles s6 vao onde o guia manda e ndo fazem nada fora da programacao.
A Unica preocupacao deles é fotografar. Vocé vé que 0s japoneses e 0s
préprios indianos sdo o0s que mais fazem selfies. (Pedro)

Quando vocé vai ao Louvre, vocé nem consegue ver a Mona Lisa. E um
quadro peguenininho 14 atrds e um monte de japoneses tirando fotos na
sua frente, com cameras de ultima geracdo. Eles nem apreciam o
quadro, sé estdo preocupados em fotografar. (Eduardo)
Pelos relatos, percebemos que ndo apenas o que se consome tem valor simbolico
fundamental para definir o tipo de viagem e um suposto nivel de autenticidade dela,
como também os modos de se consumir sdo fundamentais. E necessario também
perceber que, quando tratamos de modos de se consumir, hd uma diferenciacdo que
distingue grupos sociais e também paises centrais de emergentes, ou paises ocidentais

de orientais.

Da mesma forma como existe uma estereotipagem do japonés, é comum, entre 0s

brasileiros viajantes, haver uma tentativa de diferencia¢éo dos outros brasileiros, muitas

|36

vezes considerados por eles como pessoas que nao sabem viajar. Rafael™ relata:

Brasileiro a gente reconhece de longe. (...) No Brasil a gente ndo tem muita
cultura de viagem. (...) O brasileiro € sempre farofeiro, fala alto, fica tirando
foto... Quando eu vejo brasileiro eu saio de perto, fico com vergonha.

Mariana escreve em seu blog:

% Rafael mora em Goiania e se tornou informante na pesquisa pelo Mochileiros.com. Ele leu um relato
que escrevi sobre a Chapada dos Veadeiros e me mandou e-mail pedindo informagdes em 2013. Consegui
fazer uma entrevista presencial com ele em 2014.
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Ontem fui ao museu do Salvador Dali em Montmartre. Ja vim a Paris
outras vezes, como eu nunca tinha ido 14??? E demais! Ele é muito
doido, adoro! Bengalas, caracdis e gavetas para todos os lados! Hahaha.
E uma brasileira Paraiba praticamente fazendo um book fotografico
dela mesma com as esculturas ao fundo. Tenho vontade de bater nessa
gente.

Além da referéncia a brasileira, notemos que ela ¢ citada como “Paraiba”, o que nos
leva mais uma vez a questdo da centralidade. Apesar de ndo saber a origem da mulher
em questdo, suas caracteristicas sdo ligadas por Mariana ao nordeste brasileiro, regido
que foge da “classe” do sudeste. Portanto ¢ essencial percebermos que a nogdo de
“quem sabe se comportar”, ou “quem sabe a forma certa de se consumir”, parte de uma
nogéo ligada a grupos sociais e exclui grupos periféricos. O “ser viajante auténtico”
cabe a alguns que sabem se comportar e que partem de lugares e classes sociais
especificas. Aos periféricos, a autenticidade pode ser apenas uma autenticidade local,

como o nativo ou exaético, mas ndo no lugar do viajante.

Na edicdo de maio de 2014 da Revista Piaui, Ulisses Barros escreve um artigo que
“ensina” como reconhecer compatriotas no exterior, descrevendo 0s estereotipos de

turistas brasileiros:

Antes de mais nada, é preciso lembrar que n6s, ao contrario de todos 0s
povos do mundo, nos vestimos de forma absolutamente padronizada
quando vamos ao estrangeiro, em excursdo ou ndo. Comeco pelos
homens. Ha uma forma bem objetiva de se manjar um dos nossos: as
camisas de futebol. (...) E mais: se a temperatura est4 acima de 25 graus
eles invariavelmente vestem bermuda de surfista, daquelas de nailon,
estampadas. (...) Se a temperatura cai, jeans. (...) As mulheres, claro,
também tém sua indumentéria padrdo: calca jeans com salto agulha,
camisetas e moletons da Abercrombie, Hollister, American Eagle ou
Aéropostale. Sim, para nossos viajantes so existem essas quatro marcas
de roupa — além do boné da John John, que elas compram no camel6
achando que é coisa de gringo, mas € marca brasileira.

O destino de viagem também é um simbolo de consumo que pode indicar viagens mais

ou menos auténticas. Pedro, que passara um ano viajando pela Europa e Asia, conta:

Eu senti uma diferenca enorme na minha viagem depois que eu cheguei
ao Nepal. No Nepal e na india minha experiéncia é muito mais
profunda, é diferente. Os outros lugares sdo mais turisticos. Os viajantes
aqui séo diferentes. As minhas relagdes aqui ficaram mais profundas.
Na Tailandia e na Indonésia, por exemplo, era mais festa e drogas. Aqui
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eu fumo maconha de vez em quando, mas com um propésito muito
diferente.

J4 Jacob®, um alemdo que encontrei em Varanasi ironizou, quando expliquei que fazia
pesquisa com viajantes:

Jacob: Eles levam tdo a sério, né?
Lian: Eles quem?

Jacob: Os viajantes.

Lian: O que eles levam a sério?
Jacob: Estar na india.

Depois ele seguiu explicando:

Se eles vao ao Brasil, por exemplo, fica todo mundo normal, véo festar,
se divertir, beber. Mas quando vém a india eles pensam que tem algo
muito grandioso acontecendo na vida deles. Fica todo mundo sério,
calado. Aqui na india as pessoas ndo falam, ficam caladas, com um
olhar profundo. Aqui em Varanasi ainda € um pouco menos do que em
Rishikesh. Vocé ja foi a Rishikesh? L& ninguém fala, ficam todos
afetados. Eu gosto de Varanasi porque aqui se come muito bem e todo
tipo de comida. Em Delhi, se vocé quiser uma 6tima dosa, por exemplo,
VOCé consegue, mas vai ter que ir a um restaurante chique e pagar uma

fortuna.
Esse reconhecimento automatico de certos lugares como destinos de viajantes

auténticos, leva a uma certa mitificacdo ou visdo magica de certos destinos de viagem,
como nos mostra Clara®®:

%" Encontei Jacob em um restaurante em Varanasi e tivemos uma conversa ao longo do almogo. Depois
ndo o encontrei mais. Jacob viaja todo ano a india, onde passa vérios meses.

% Clara é atriz e dona de um importante SPA no Rio de Janeiro. Como ela estava na india no mesmo
periodo que eu, Daniel, que eu conhecera em Varanasi e ja havia voltado ao Brasil, nos colocou em
contato pelo Facebook. Clara acabou ndo indo a Varanasi e ndo nos encontramos, porém acabamos nos
encontrando varias vezes no Rio de Janeiro, em eventos ligados a espiritualidade organizados por ela.
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E curioso... Talvez por uma esperanga
projetada, as pessoas acham que sé porque
voceé foi a inda, ja voltou iluminado. Nao, ndo
é assim... Sinto dizer. De fato vocé volta mais
feliz, alegre, espontaneo, sorridente, aberto,
amoroso... Mas apesar de todo este amor
fluindo, vocé volta paraa mesmar... Ver mais

Percebemos, portanto, que o consumo de certos lugares ja sdo imediatamente associados
a autenticidade. Os destinos ditos auténticos sdo aqueles pouco conhecidos ou
frequentados ou periféricos e ndo atingidos pela modernidade. Note-se que o viajante
auténtico é aquele que tem valores de paises ou regides centrais, modernas e de primeiro

mundo, porém que viajam para locais distantes desse eixo.

Um texto muito popular postado incansavelmente no perfil do Facebook de viajantes é o
“Namore uma garota que viaja”, originalmente publicado no blog “Solitary Wanderer”,

atribuido a Aloha Eveline, em que a autora fala sobre como é a garota que viaja:

Ela ndo serd a pessoa mais bem vestida por ai, porém a pele queimada
de sol e o corpo com os musculos naturalmente desenhados de tantos
dias nas montanhas combinadas com brincos sulamericanos, uma
mochila da Espanha e sapatos da Asia fardo uma combinago de estilo
tdo Unica, tdo vibrante, que vocé ja sabera alguma coisa sobre ela antes
mesmo de perguntar seu nome. Nao jogue com ela, ndo diga que ela é
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linda, pergunte de onde vem essa camiseta que ela veste, escute-a, veja
a simplicidade da resposta e ndo se preocupe: vocé viajard com 0s
causos dela antes mesmo que perceba isso. Ela 1€ livros de viagens,
escuta Eddie Vedder na estrada, sabe nomes de lugares maravilhosos
dos quais vocé nunca havia ouvido falar antes.
Analisando este texto sobre a viajante auténtica, podemos dizer que é uma viajante de
origem ou valores ocidentais que viaja por lugares periféricos e, consequentemente,
consome produtos desses paises: brincos sulamericanos, sapatos da Asia. Espanha é o
unico nome de pais citado, em vez do continente. A “pele queimada de sol” nos indica
que a viajante provavelmente é branca. Devemos considerar, portanto, que mesmo que
os simbolos dos viajantes e 0 que eles definem como autenticidade ndo sejam
localizados, ja que € uma visdo compartilhada entre viajantes de varios lugares do
mundo e cosmopolita, a referéncia do auténtico parte de um perfil: o branco ocidental,

ainda que haja muitos viajantes de outras etnias.

Ja o destino de viagem auténtico é aquele periférico ou pouco conhecido. Ao ser
perguntado sobre que tipo de viagem prefere, Pablo é enfatico ao dizer que prefere

destinos “nao-turisticos”:

Se eu fosse pra Europa, pra Paris, Londres, por exemplo, tiraria apenas
um dia pra ficar em Paris, um dia pra ficar em Londres, talvez dois pra
Berlim, mas preferiria ficar em uma cidadezinha pequena, que 0s
turistas nem sabem gue existe, pois assim conseguiria conhecer melhor
a cultura local. Acho que os lugares com muitos turistas ja estdo tao
globalizados, que estdo todos iguais.

Essa ideia de que lugares turisticos ou mais conhecidos perdem a autenticidade é muito
presente no imaginario do viajante e também nas teorias sobre turismo. Ha um
pensamento vigente de que, quando o turismo chega a um local, a cultura nativa passa a
ter um valor financeiro e acaba por se degenerar, tornando uma caricatura de si mesma
(Boorstin, 1992). Davydd Greenwood (1989) defende que, quando produtos culturais
sdo comercializados, ocorre uma expropriacdo da cultura nativa pelos turistas, fazendo
com que a cultura local seja transformada e, muitas vezes, destruida e esvaziada de
significado para os nativos. O crescimento do turismo internacional em uma regido pode

causar também um crescimento da presenca de multinacionais ou transnacionais, uma
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monetarizagdo das relacfes ou de atividades sociais e um declinio das relagBes sociais

locais.

Portanto a autenticidade nas viagens é associada a uma ideia de pureza, de manter as
tradigdes locais intactas. Essa nocdo de pureza atinge 0 consumo, pois 0 viajante
auténtico se vé como aquele que se preocupa com a preservacao de tal pureza e, em sua

maneira de consumir, também negocia a prépria subjetividade.

2.5 — Transformac0es na topologia das subjetividades dos viajantes

contemporaneos

Agora que encontramos a autenticidade como um valor que norteia as escolhas
contemporaneas, precisamos pensar as novas configuracées subjetivas que se formam
na contemporaneidade, tendo em vista especialmente as estruturas midiaticas e de

comunicacao.

Um movimento perceptivel atualmente, tratado por alguns pensadores da
contemporaneidade (RIESMAN, 1995; SIBILIA, 2008; BEZERRA JR., 2002), é a
migracdo de uma interioridade psicoldgica, paradigma da modernidade, para uma
exterioridade, seja na exposicdo midiatica de experiéncias intimas, seja na medicina e
psiquiatria, através da somatizacdo dos transtornos psiquicos. Benilton Bezerra Jr.
(2002) denomina essa mudanga de paradigma de “ocaso da interioridade psicologica”,

pela qual aquilo que era considerado a esséncia do individuo migra para seu exterior.

Porém s6 é possivel pensarmos esse movimento ao reconhecermos que 0 sujeito é
histdrico e a construcdo de sua subjetividade sempre se da de acordo com os paradigmas
gue marcam sua época. Portanto mesmo a nocdo de interioridade, que estaria se
dissipando atualmente, foi historicamente construida, marcando a definicdo de sujeito
propria da modernidade. Essa esséncia, ou interioridade psicoldgica, esta
intrinsecamente ligada ao surgimento das noc¢des de privacidade e intimidade, que, de
acordo com Paula Sibilia (2008), ganharam consisténcia na Europa dos séculos XVIII e
XIX,
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...quando um certo espago de “refugio” para o individuo e a familia
comegou a ser criado no mundo burgués, almejando um territorio a
salvo das exigéncias e perigos do meio publico, que comecava a
adquirir um tom cada vez mais ameacador. (p.140)
Bezerra Jr. explica que, enquanto nas sociedades tradicionais as identidades eram
atribuidas de acordo com a funcdo do sujeito no grupo social, obedecendo a lagos de
heranca e pertencimento, na sociedade moderna ser alguém é ser um individuo, nogdo
que pressupde a ideia de uma vida interior. Essa interioridade seria resultado da
crescente industrializacdo, cuja hostilidade teria levado os sujeitos a se refugiarem em
ambientes privados, no “refigio do lar”. Nessa época entram em voga as casas
projetadas de forma a permitir o “exercicio da interioridade”, com quartos privados e
ambientes intimos. A nocdo de intimidade nasce junto com a leitura de romances e a
pratica da “escrita-de-si”. O surgimento da psicanalise vem ao encontro do mesmo
movimento, marcando o paradigma da interioridade psicoldgica, em que o self é
composto por um ser interno e misterioso, que deve ser desvendado e cultivado. Bezerra
chama atencdo, porém, para o fato de ndo ser a psicanalise quem inventou o sujeito
moderno, mas de ter reforcado-a na medida em que Freud bebeu dos elementos da
cultura, com destaque para a literatura. Enquanto os mitos gregos, por exemplo,
retratavam arquétipos e, portanto, a universalidade do homem, a literatura moderna
comega a apresentar o sujeito como dotado de uma subjetividade obscura e insondavel,

com Shakespeare, Montaigne, Flaubert.

Porém, conforme Riesman, Sibilia e Bezerra apontam, esse paradigma da modernidade
parece se fragilizar, a medida que a intimidade e a subjetividade véo se exteriorizando e
sendo cada vez mais expostas, e as fronteiras entre publico e privado tornam-se fluidas.
Observamos esse fendmeno com clareza nos veiculos de informagéo e comunicacdo. A
intimidade, antes resguardada a sete chaves, passa a ser exibida avidamente, tanto na
televisdo, em reality shows aos moldes de Big Brother, em revistas e jornais que
exploram a vida privada de figuras publicas, até ferramentas da Internet, nas quais as
pessoas escrevem diarios confessionais em blogs, exibem-se em videos e fotos,

vasculhando e expondo ao maximo suas vidas intimas. Essas tendéncias

(...) ndo evidenciam uma mera invasdo da antiga privacidade, mas um
fendbmeno completamente novo. Em algum sentido é comparavel ao
papel da censura na hip6tese repressiva desmentida por Foucault no que
tange a sexualidade: em vez de se ressentir por temor a uma irrupgao
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indevida em sua privacidade, as novas praticas ddo conta de um desejo

de evasdo da prépria intimidade, uma vontade de se exibir e falar de si.

(SIBILIA, 2008, p.77).
Os veiculos de comunicacao, especialmente as midias digitais, ndo sé revelam esse
fendmeno, mas o amplificam, participando do processo chamado por Guy Debord
(2011) de “espetacularizacdo do sujeito”. Debord explica o fendmeno como a
transformacdo do mundo em simples imagens, vistas através de mediagdes
especializadas, agora que ele, 0 mundo mesmo, ndo pode ser tocado. A realidade, assim,
é transformada em imagens, enquanto o espetaculo é transformado em realidade. Essa
espetacularizacdo € compativel com a idéia do sujeito alterdirigido, ja que a

subjetividade migraria para a superficie, transformando-se em espetaculo.

Através dessa espetacularizacdo de si, 0 sujeito constrdi-se como mercadoria, naquilo
que Zygmunt Bauman (2007) chama de “sociedade de consumidores”, que ja ndo ¢ a
mesma “sociedade de consumo”. De acordo com ele, aquela € caracterizada por uma
“reconstruc¢do das relagdes humanas a partir do padrdo, e & semelhanca, das relagdes
entre os consumidores € os objetos de consumo” (p.18). O individuo, ai, assume um
duplo papel, deixando de ser apenas consumidor para se transformar, ele também, em

objeto de consumo.

As tecnologias digitais aparecem, neste contexto, como grandes cumplices no
movimento de transformacdo do homem em mercadoria, com suas inumeras
ferramentas que possibilitam a exposicao dos gostos, preferéncias e imagens, como as
redes sociais, as redes de compartilhamento de fotos e videos e os blogs, servindo como
vitrines perfeitas para a nova mercadoria. Assim, seriamos ndo s6 objeto de consumo,

mas nosso préprio agente de marketing, amparados pelas possibilidades da internet:

Entrar na web para escolher/comprar um parceiro segue a mesma
tendéncia mais ampla das compras pela internet. Cada vez mais
pessoas preferem comprar em websites do que em lojas. Conveniéncia
(entrega em domicilio) e economia de gasolina comp&em a explicagdo
imediata, embora parcial. O conforto espiritual obtido ao se substituir
um vendedor pelo monitor é igualmente importante, se ndo mais.
(BAUMAN, 2007, p.27).

Nessa sociedade de consumidores, 0 sujeito ao mesmo tempo vende e constrdéi uma
imagem de si, de modo que ela se torne atrativa para 0 mercado e, simultaneamente, dé

sentido a sua subjetividade. Essa construcdo tem um duplo sentido: o do

106



reconhecimento pelo outro, mas também o da identificacdo de si. Pelo tornar-se visivel,
0 sujeito ndo apenas se torna visivel para o outro, mas inventa sentidos para a propria

existéncia, em um processo que perpassa cada vez mais 0s instrumentos de visibilidade.

Esse fendbmeno € de suma importdncia quando tentamos entender o viajante
contemporaneo que se apropria de tecnologias digitais na negociacdo de sua identidade
e na criacdo de sentido em suas experiéncias de viagem. A negociacao identitatia desses
viajantes se da o tempo inteiro em didlogo com tais tecnologias e a partir das narrativas
construidas nesses instrumentos. Porém, ao mesmo tempo, elas s6 fazem sentido porque
dizem respeito a experiéncias consideradas “profundas”, ou seja, pertencentes ao
universo da interioridade psicoldgica, segundo o qual a esséncia do sujeito reside em
seu interior. O viajante contemporaneo € aquele que busca, em suas viagens,
experiéncias profundas, que revelem seu “eu interior”. Porém tais experiéncias sO se
completam e adquirem sentido @ medida que sdo espetacularizadas, tornadas visiveis
através de imagens e relatos que sdo construidos, expostos e ressignificados nas midias
digitais. Essa fluidez de fronteiras entre o publico e o privado, o intimo e o0 exposto, 0
profundo e a superficie, é evidenciada, pois, na construcao da subjetividade do viajante

contemporaneo.

Para os viajantes, ndo & apenas a pratica de viagem que os define, mas as praticas
apenas refletem o “espirito” viajante. Ser viajante ¢ uma condi¢do interior ¢ subjetiva, e
uma das formas de “realizar” esse espirito ¢ trazendo-0 para a superficie, como aponta
Sibilia. Trazer para a superficie pode ter a forma literal de se tatuar com algum simbolo

que exteriorize e torne publica a personalidade, como é o caso de Luciana:
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Também ha casos em que a tatuagem é ndo sobre a condicdo de viajante de maneira
generalista, mas faz referéncia a destinos marcantes ou especiais. Muitas vezes esses
destinos sdo considerados pelos viajantes como “lar”, sendo que eles proclamam que lar
ndo deve ser onde nasceram ou construiram suas bases, mas os lugares profundamente
conectados com seu coragéo. Arthur®, por exemplo, apds voltar ao Brasil de uma

viagem de seis meses a India, fez a seguinte tatuagem:

OM SAT CHIT ANANDA PARABRAHMA PURUSHOTAMA PARAMATIMA SRI
BHAGAVATI SAMETHA SRI BHAGAVATE NAMAHA

Valeu queridc 1 Jayal

Ver tradugdo

Como vemos, essa construgdo de subjetividade se realiza na superficie e, na maioria dos
casos, na “superficie da superficie”, j& que na maioria das vezes o viajante ndo apenas
tem sua pele tatuada, mas ele também posta a fotografia da tatuagem imediatamente em
suas redes sociais. Ao tornar publica a preferéncia, afinidade ou conexdo com
determinada cultura, pais, ou apenas a prépria condicdo de viajante ou explorador, o

viajante legitima tal identidade.

% Conheci Arthur em Varanasi e nos tornamos amigos. Depois o reencontrei no Rio de Janeiro também.
Arthur vive em Brasilia, é artista e conecta artes visuais com musica eletronica. Frequentador assiduo de
festivais de musica eletrdnica, Arthur conta que desde crianca sempre foi obcecado pela india. Quando
nos conhecemos, ele realizava seu sonho. Arthur vem de uma familia de artistas e ayahuasqueiros e
freqlienta a Unido do Vegetal, seita religiosa ayahuasqueira, desde pequeno.
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E comum entre os viajantes 0 desejo de marcar o territorio percorrido, seja com
tatuagens, ou através de outras formas que eles possam expor e fazer comparagdoes. “Eu
queria fazer uma tatuagem pequena para cada lugar especial onde eu for. Nao sei 0 qué,
ainda. Acho que uma estrelinha.” — conta Mariana. Como ela, varios viajantes relataram
ter vontade de se tatuarem para marcar paises visitados. Podemos pensar nessas
tatuagens como uma demarcacao de territorio ao contrario, em que 0s territérios vao
sendo demarcados no corpo do viajante e que este, quanto mais “demarcado”, mais se
apresenta como um sujeito livre, que ndo é de nenhum lugar especificamente. Ou, com
o termo que eles gostam de usar, “um cidaddo do mundo”. Um caso emblematico ¢ o de
William Passman, um senhor que decidiu largar o emprego de advogado e sair viajando
pelo mundo. Seu caso foi muito compartilhado no Facebook por viajantes e néo-
viajantes (podemos falar que existe uma cultura do viajante mesmo entre 0s que nao
viajam), pela manchete no site Hypeness: “Homem tatua o mapa mundi nas costas e vai

tatuando os paises que visita™:

Outra maneira de se afirmar como viajante expondo 0s muitos destinos ja visitados é

pelas ferramentas das midias sociais que marcam os lugares por onde a pessoa passou e
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até aplicativos proprios para isso, que contabilizam os paises visitados e 0s restantes,

como as postagens abaixo de Renato e Gabriel*:

I can hardly realize this...I'm traveling to...of course I've listened to, read and
watched many of its great artists...and this country has been in the news
every single day since | was born (most of the time conveniently on the

= villain's side)...and despite this | have the feeling this place is almost totally
B - - unknown to me...that's maybe why I'm so excited about it...and | just love
”‘ Ontem as 15:12 visiting countries that are worlds on their own...cultural giants...wow. even a

bit scared...but No, not really! just really excited!!.._now this looks really really
My body is back in Brazil huge...from where should one start??!l :)))

Ver traducdo

My mind I've left somewhere....

ARCTK OCEAN

Ter uma ampla lista de lugares visitados é uma boa maneira de se legitimar como
viajante, portanto recursos que mostrem tais lugares sdo amplamente utilizados. O
viajante também porta no corpo Vvarios cédigos que demonstram o quanto ele é
“rodado”, agregando vestimentas, acessorios, cortes de cabelo, como vemos abaixo nas

fotos de Lucas* e Carolina:

0 Gabriel é brasileiro e vive viajando entre a Europa e a Asia ha dez anos. Conheci-o em Varanasi,
através de amigos em comum e acabamos nos aproximando também.

* LLucas vive em Brasilia e é o criador e editor de uma plataforma sobre viagens, para a qual acabei sendo
convidada a escrever. Apesar de ndo termos nos encontrado pessoalmente, tenho muito contato com ele
por Messenger, e-mail e whatsapp, por causa da participacdo no site. Lucas me encontrou pelo meu perfil
no Instagram e meu blog, pois eu acompanhava sua plataforma em funcéo de Bia, uma das informantes na
pesquisa e também colunista do site.
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“Tenho uma pulseira do Nepal, uma da Indonésia e uma da India” — explica Pedro, que
ficou um ano viajando pelo mundo, até eu encontrd-lo em Varanasi. Pedro mudou
radicalmente de aparéncia enquanto viajava. Enquanto morava na Suiga, usava cabelos
curtos, arrumados com gel e roupas consideradas mais caretas, como camisas e cal¢as
jeans e imberbe: “Assim é como eu era por fora. Eu sabia que a minha esséncia ndo era
aquela, mas eu tinha que me encaixar naquela sociedade. Agora j& me pareco mais
comigo mesmo.” — Pedro relata, vestidos em bata, calca saruel, barba e cabelo crescidos

e varias pulseiras no braco.

Também agregam expressGes em outras linguas, especialmente de paises periféricos ou
de populagdes indigenas, por exemplo, e muitas vezes as utilizam mesmo quando em
contato com pessoas do mesmo pais. O cumprimento “namasté” foi apropriado nao
apenas pelos viajantes na india, mas por grande parte dos seguidores da Nova Era. Em
Varanasi, mesmo ao conversar com ocidentais, Gabriel balancava a cabeca e dizia
“tika”, correspondente a “certo”, quando ouvia alguém falar. Cabelo*, apos ter contato
com indios da etnia krah0, adotou em seu vocabulario a palavra “impéi”, que significa

“bom” ou “bem”, utilizando-a sempre para substituir a prépria palavra em portugués,

#2 Cabelo entrou em contato comigo pelo Facebook por intermédio de Giovana. Ele é musico e suas
viagens costumam ser pelo Brasil, principalmente destinos alternativos, ja que ele toca cdco, maracatu e
toré, ritmos tradicionais brasileiros apreciados por um publico mais “alternativo”.
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mesmo fora daquele contexto. Alguns viajantes se esforcam para aprender a lingua
nativa, pois esse conhecimento ndo apenas € um simbolo distintivo, como também
permite uma relacdo de mais proximidade com as comunidades locais e maior
compreensdo da cultura. Entretanto, muitos dos que ndo aprendem, o que é a maioria
dos casos, decoram algumas palavras-chave para usa-las em qualquer momento, mesmo
que o nativo compreenda bem o inglés. Também é comum que repitam gestos corporais,
como forma de mostrar que estdo abertos a outras culturas ou que a conhecem
suficientemente bem. Na india, os viajantes podem se reconhecer pelo balancar de
cabeca tipico dos indianos. Os turistas sdo tidos como aqueles que ndo agregam 0s
gestos corporais, seja por estarem refratarios, seja por ndo ficarem tempo suficiente no
pais. Ja os viajantes se diferenciam por se mostrarem tao adaptados, que chegam a fazer

parte e repetir a linguagem corporal.

Para construir e negociar seu “self auténtico”, o viajante contemporaneo segue alguns
codigos que sdo considerados mais auténticos nas viagens e que o diferenciaria dos
turistas. Um dos principais critérios € o conforto. Cito como exemplo uma situacdo em
meio ao trabalho de campo em que havia viajantes de varias partes do mundo reunidos.
Quando faldvamos sobre hospedagens, alguém mencionou que elas eram bem mais
caras na internet e que, para pagar mais barato, tinha que caminhar e perguntar de porta
em porta. Falei que chegar assim seria bem mais cansativo e um viajante turco
respondeu: “Mas ai nio ¢ viajar. E “turistar”. Pra viajar de verdade tem que passar por

"9

desconforto, andar, procurar. Quem quer conforto ndo ¢ viajante, € turista

Grande parte dos viajantes que buscam autenticidade em suas viagens tém consciéncia
da necessidade de tornar visivel o eu subjetivo, 0 que acaba por ocasionar um conflito.
Eles passam, por um lado, a criticar aqueles que consideram se importar muito em
“mostrar”, os que tiram muitas fotos, especialmente os “selfies”, que eles consideram
ostentacdo vazia e narcisica. 1sso faz com que demonstrem algum desprezo pelo uso
excessivo de cameras ou de aparatos tecnologicos e de comunicacao em geral. Por outro
lado, ainda que critiqguem, eles ndo deixam de fazer parte dessa busca distintiva e tém
que encontrar meios de reforcar a identidade viajante, o que muitas vezes é feito pelas
ferramentas de comunicacdo. Portanto a maioria usa as mesmas ferramentas que aqueles
que criticam, porém com justificativas e ressalvas. Andre, ao contar sobre 0 momento

em que teve que lembrar de viver o momento em vez de fotografar a lua, completa:
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Eu fico preocupado porque as novas geracGes passam 0 tempo inteiro
conectadas nas tecnologias e ndo conseguem estar aqui e agora. Mas por
outro lado, penso que esse modo de vida ndo vai durar, porque ele ndo é
sustentavel, uma hora vai entrar em colapso.

Em contraste ao ser narcisico, que usa a tecnologia “em funcdo do ego”, os viajantes
apresentam exemplos de seres e civilizagbes em que esse tipo de cultura nédo teria
chegado. S&o relatos de um paraiso perdido, ou do encontro com o bom selvagem. O
conhecimento técito, pratico ou instintivo sdo valorizados pelos viajantes em detrimento
do conhecimento racional ou intelectual, o que podemos ver como heranca da tradicdo
romantica. O nativo, no caso, é quem possui esse tipo de saber, e o viajante, aquele que
vai buscé-lo para transmitir para sua sociedade. S8o comuns relatos de encontros com

pessoas simples, locais, e 0s elogios a sua sabedoria simples, como No caso do relato

abaixo, de Raquel®:

Ai entdo eu tive o primeiro contato com o conhecimento tacito, que
antes ficara s6 nos textos de faculdade. E sendo uma das minhas
primeiras viagens longas como campista, longe de casa, sozinha,
guando vc tem contato com gente de verdade, quando aprende coisas
que vc vai levar pro resto da vida, em um papo bastante informal,
quando vc se abre pro mundo, pro que vier com o coracdo aberto, sem
amarras ou preconceitos, quando se permite desaprender e esquecer
conceitos flteis que teve acesso ainda na infancia, vc enfim descobre
que a simplicidade e a felicidade caminham muito juntas! Claro que vc
ndo descobre s6 isso. V¢ descobre a si mesmo, da valor a cada pessoa
que cruza seu caminho, se sente grato ao mundo por cada um ter dentro
de Si um universo a ser compartilhado.

Em seguida, no mesmo relato, ela completa:

E pra quem quiser conhecer o Duda, eu lamento. N&o tenho o contato
dele! Ele ndo tem redes sociais, celular ou endereco fixo. (O que ndo me
fez esquecé-lo ou deixar de passar o conhecimento dele a diante.) Ele
tem coisas muito mais valiosas! Estd em um grau de evolucdo
muuuuuito maior. Livre de tudo que prende. Mas acreditem, eu ja
conheci mais de um Duda por ai. Eles estdo espalhados por esse nosso
Brasil, pelo nosso mundo. E s6 se jogar que vc vai encontrar!!

*3 Raquel é carioca e me adicionou no Facebook apés ver minha mensagem no Mochileiros.com. Durante
o tempo de minha pesquisa, ela passou um ano morando no Rio Grande do Norte. N&o tive oportunidade
de entrevista-la presencialmente, porém mantivemos bastante contato pelo Facebook.
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Como foi dito anteriormente, a maneira pela qual os viajantes buscam “perdao” ¢
utilizando uma linguagem que faga deles ndo “narcisistas egdicos”, mas artistas. Com as
tecnologias disponiveis hoje e as boas cameras, o limite entre quem pode ser
denominado fotografo ou ndo se torna ténue. Todos podem se denominar fotdgrafos.
Podemos identificar uma linguagem propria nas fotografias dos viajantes, que visa a
reforgar as caracteristicas que “comprovam” autenticidade e se da, muitas vezes, aos
moldes de referéncias midiaticas, como da revista National Geographic. Constatamos
que os viajantes analisados, mais do que tirar (ou postar) fotos dos lugares visitados,
apresentam predilecdo por fotos de populagdes locais, especialmente se estas forem
“ndo brancas”. As pessoas retratadas encarnam o exdtico, o contato com o outro, COMO

na foto abaixo, de Ricardo:

—  Uma das criangas correndo atras da garrafa de agua que eu acabara de dar para um deles

Quanto as fotos em que o préprio viajante se encontra, € dado privilégio as fotos
“espontaneas”, em que aparentemente ndo hd pose para foto. Abaixo vemos parte do
album de foto de Nikos, como exemplo. Nas duas fotos em que ele aparece, ele esta
espontaneo, interagindo com uma crianca e fazendo malabarismos, passando a imagem

de um viajante descolado:
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Também sdo encontradas fotos das hospedagens, desde que sejam sujas, pobres e
aparentem desconforto, incluindo muitas fotos de banheiros que ndo seguem os padrfes
ocidentais. No texto que acompanha fotos de quarto de hotel e banheiro sujos, Ricardo
relata: “O quarto era horrivel e o banheiro pior, mas eu nao ligo pra essas coisas”. E
comum uma repeticdo de discursos que dizem “ndao ligar” para hospedagens
desconfortaveis, enquanto, a0 mesmo tempo, hd uma ostentacdo quanto a estar
hospedado em um lugar daqueles. Neste aspecto, o fato de o viajante se hospedar em
lugares inospitos, principalmente sem se incomodar, reforca seu status de viajante, em

0posi¢ao ao turista.

Vemos esse fendbmeno em consonancia com o que Bianca Freire-Medeiros (2009)
chama de “pobreza turistica”: “uma pobreza emoldurada, anunciada, vendida e
consumida com um valor monetario definido no mercado turistico” (p.28). Medeiros
explica este fendmeno como conseqiiéncia da necessidade de diferenciacio. A medida
que grupos de status mais baixo tém acesso a viagens de lazer, os grupos de status mais
elevados passam a procurar novos mercados, para restabelecerem a distancia social
original. Assim se forma um mercado turistico ndo convencional, em localidades

marginais. Para Freire-Medeiros, a fotografia de populagdes marginais “é prova da
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proximidade entre quem sofre e quem fotografa”. Essa proximidade garantiria a

autenticidade da experiéncia de viagem.

Porem fotografar as populacdes locais costuma gerar alguns conflitos, que exigem que
0s viajantes negociem sua relagdo com a camera e com os moradores das regides.

Henrique relata em seu blog:

Logo que saquei a camera para tirar fotos, fui reprimido por elas.
Agressivas, vieram para cima de mim e comecaram a falar algo em seu
dialeto. Queriam dinheiro por eu estar tirando foto delas.
Parte das taticas de negociacdo inclui fotografar discretamente, dar dinheiro as
populacbes ou aproximar-se amigavelmente. Em outra postagem, ele comenta outro

momento de conflito em relacdo a fotografia:

Um polonés da nossa equipe tentou tirar foto de uma das criancinhas e
foi duramente repreendido por elas. Elas ndo querem ser apenas a
vitrine da pobreza e isso ocorre em todos os lugares por aqui. Portanto,
se quiser fotos, faga amizade. Eu, que queria amizade, também queria
fotos. E nisso eu me dava bem. Tirava boas fotos delas e gastava a
bateria mostrando-as para elas. Isso me dava certa satisfacéo, pois era
um mundo novo que eu apresentava para elas.

Ele conta que, em muitas viagens, as pessoas nativas ndo aceitam ser fotografadas e que

ele busca respeitar isso:

Eu sempre aponto a cAmera para as pessoas e espero elas autorizarem.

A ndo ser que elas estejam longe e ndo me vejam. Mas ja deixei de tirar

muita foto porque ndo deixaram.
O viajante encontra-se no impasse de, por um lado, rejeitar os usos “turisticos” da
camera e, por outro lado, precisar dela para legitimar a autenticidade de sua experiéncia,
ao expo-la através de imagens em blogs ou redes sociais. A partir dai ele tera que
procurar taticas de negociacdo de forma a legitimar sua autenticidade, fazendo com ela
aparente ser despretensiosa. Uma das caracteristicas do “turista”, do qual o0 viajante
pretende se diferenciar é justamente ndo ter experiéncias auténticas, estando mais
preocupado em ‘“aparentar”. A tentativa de fugir desse esteredtipo faz com que o
viajante tenha que parecer pouco preocupado em expor suas experiéncias e demonstre

desdém pela necessidade de fotografar e postar em redes sociais. Porém essa negacéao,
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se levada a sério, o impedird de mostrar sua autenticidade, o que, pela ldgica da

visibilidade, a tornara nula ou inexistente.

As referéncias comuns aos viajantes devem inseri-lo dentro do grupo e buscam
demarcar fronteiras entre eles e os turistas. Vamos perceber, entretanto, alguns conflitos
na construgdo da imagem do viajante, ja que temos, por um lado, 0 momento da viagem
em si e 0 encontro dele com outros viajantes ou com a populacdo nativa e, por outro
lado, temos a apresentacdo que ele faz de si em suas postagens pela internet. Um dos
conflitos consiste no uso da camera fotografica. Para aqueles que acompanham as
postagens do viajante, as imagens, como fotografias e videos, captadas na viagem sao
essenciais e ajudam a comprovar que ele passou uma experiéncia interessante e,
provavelmente, profunda. J& para os que o encontram durante a viagem, ha um
julgamento negativo em relacdo aos que produzem muito material imagético, pois ele,
entdo, é visto como alguém que deixa de viver o momento, para explorar sua imagem. O

viajante, pois, tem que encontrar estratégias para lidar com esse conflito.

E comum ouvir criticas dos viajantes aos japoneses, “que sempre portam cimeras”,
como um povo que ndo sabe viver suas experiéncias de viagem com profundidade,
apesar de a grande maioria das pessoas pesquisadas também fotografar suas viagens.
Elas costumam falar de suas experiéncias com as fotografias de maneira quase
conflituosa, afirmando que gostam de fotografar, mas ao mesmo tempo se preocupam
em ndo deixar o registro se sobrepor a experiéncia. Muitas vezes eles dizem ter um
olhar proprio, justificando assim a necessidade da fotografia. A percep¢do pelos

detalhes, um olhar préprio, costuma ser valorizado.

Nikos, que € fotografo e produz contetdo para um blog de viagens, diz utilizar a
fotografia para se aproximar das populacfes nativas. Segundo ele, a forma como ele
fotografa é diferente da do turista, que estd mais preocupado com 0s monumentos e um
olhar 6bvio sobre eles, de forma que a cAmera mais distancia o turista de seu objeto do
que o aproxima. Para este fotografo, a cAmera e o fato de ele escrever para um blog de
viagens internacional faz com que ele consiga permissdo para adentrar espacos e
eventos fechados. Ele também diz ser bem recebido nas comunidades, que se sentem
valorizadas ao serem fotografadas: “E frequente me perguntarem se a foto vai sair no

jornal, ou onde vai sair. As pessoas querem ser vistas”.
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Entre os informantes, apenas Renato afirmou nunca levar cAmera em suas viagens:

No meu primeiro mochildo pela Europa, eu tinha tirado um monte de
fotos, ai quase no final da viagem eu perdi o cartdo de memoria com
quase todas as fotos. Eu fiquei muito puto com aquilo e decidi que ndo
queria tirar mais fotos. Eu me dei conta que as fotos podem ser
apagadas, mas a memoria ndo. (...) De vez em quando as pessoas que eu
encontro durante a viagem me mandam fotos, eu acho legal, mas a
minha experiéncia é muito mais importante.
Ele conta que da mais importancia as proprias narrativas, de forma que ele mantém um
blog em que narra suas experiéncias. Porém, apesar de ndo levar cameras fotograficas,
ele leva camera filmadora em suas viagens, normalmente para realizacdo de projetos
especificos. Ele afirma que a camera Ihe abre uma porta especial, pois as populacdes

locais querem falar a cAmera, contar sua historia

Porém, apesar de grande parte dos viajantes dizer desprezar os usos comuns da camera
fotografica, parece que, por outro lado, 0 que eles buscam consumir durante suas
viagens sdo exatamente as imagens captadas por fotografia ou video. No anseio pelo
consumo do “auténtico”, eles encontram em tais registros imagéticos a maneira de reter

e expor suas experiéncias.
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Cap. 3—- 0OS USOS DAS TECNOLOGIAS

Vimos que a questdo da autenticidade perpassa toda a construcdo de subjetividade a
partir da modernidade, tendo um papel central na negociacdo identitaria do viajante
contemporaneo. As novas tecnologias de comunicacdo participam desse processo e séo
manipuladas para esse fim. Analisaremos aqui a utilizacdo das ferramentas de
comunicacdo no processo de construcdo identitaria, considerando que tal construcéo
ocorre em um processo de permanente negociacdo cuja moeda é o capital simbolico,

conceito proposto por Pierre Bourdieu, sobre o qual discorreremos a frente.

3.1 — A rede de viajantes na internet e o capital simbdlico

Nessa tentativa de fazer viagens auténticas, os viajantes optam por, na maioria das
vezes, rejeitar pacotes turisticos ou até servicos prestados por grandes operadoras de
turismo. Para que isso seja possivel, a internet se mostra como grande ferramenta, que
costuma ser utilizada em todas as etapas de viagem. Hoje é mais comum que o viajante
compre a passagem pela internet, pulando o intermediador, no caso, as agéncias de

viagem.

A internet também torna informacOes sobre os lugares, hospedagens e meios de
transporte, de maneira geral, mais acessiveis do que nunca, 0 que contribui para
aumentar o nimero de viajantes. Da mesma forma como o acesso a meios de transporte
e a pacotes de turismo populares ocasionou um boom do turismo massivo, vemos hoje o
mesmo acontecer com 0 Vviajante independente, ja que crescem as facilidades em todas
as etapas da viagem, em parte consideravel pelo desenvolvimento dos meios de

comunicagéo.

A busca por um modo “nao turistico” de se viajar encontra na internet e, especialmente
nas redes sociais, uma alternativa que permite a formacao de redes de viajantes, que se
apoiam. Alguns dos nossos informantes, que afirmaram evitar tanto de se hospedarem
em hotéis ou albergues, quanto de visitar os lugares turisticos mais 6bvios, encontraram

nessas redes uma maneira “independente” de conhecer seus destinos de viagem.

Renato, que afirmou ndo se programar, ndo fazer reservas em hotéis e acabar hospedado

em casas de pessoas que ele encontra pelo caminho, explica:
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... pra isso a internet é muito Gtil, eu sempre uso ela pra fazer contato
com as pessoas e elas me ajudam muito na viagem. Eu s6 fico em
albergue em dltimo caso, e sempre encontro pessoas que me oferecem
lugar pra ficar.
S&o formadas, portanto, redes entre viajantes, que se apdiam mutuamente. Muitas vezes
essas redes partem de sites de viagens especificos, mas também através de indicagdes de
amigos e outros viajantes com quem se estabelece contato ao longo da viagem. O
Facebook é uma ferramenta que muitos dos viajantes usam para manter contato com
outros e estabelecer as redes. Durante a realizacdo de minha pesquisa, por exemplo, um
dos viajantes, Renato, que pretendia ir & Africa, perguntou se eu conhecia alguém que
pudesse lhe dar dicas ou fazer companhia na viagem. Coloquei-o em contato com
Ricardo, outro informante, e ambos trocaram informacgdes. Na volta de sua viagem,

entrevistei Ricardo, que me contou:

Meu plano para a Africa era s6 Quénia e Tanzania. Eu nfo tinha
pensado em ir pra Etiopia. Ai conversei com alguém... ah, acho que o
seu amigo, o Milton, que vocé me apresentou, e ele falou que queria ir
pra Etiépia. Ai eu fiquei curioso, fui pesquisar e resolvi ir também.
E comum que essas redes de viajantes definam a experiéncia e os destinos de viagem.
Carlos conta que, por necessidade de aproveitar melhor seus momentos de viagem,
costuma postar poucas coisas antes de voltar para casa. Mas que utiliza a internet
principalmente através de seu celular e do Facebook, para pedir dicas. Ele também
costuma “fazer check in” nos lugares onde estd, pois sua rede de amigos, sabendo onde
ele se encontra, costuma dar sugestdes ou marcar encontros. Ele conta que essa
atividade de mostrar sua localizacdo acaba ditando os rumos de sua viagem, pois ele
consegue conexdes, encontros e sugestdes que fazem com que ele tome rumos

diferentes dos programados.

Um site muito utilizado por mochileiros e que se baseia nesse sistema de redes € o
Couchsurfing. Literalmente, “couchsurfing” significa “surfar no sofd”. A proposta
inicial seria a de receber viajantes em casa e ser recebido também. Porém os
“couchsurfers” possuem regras sociais proprias, que ficam implicitas ou até explicitas
em suas maneiras de se relacionarem e que definem o sucesso de suas viagens e a
aceitacdo no grupo. De maneira objetiva, podemos observar a importancia do capital
simbolico do site através das referéncias nas paginas de perfil de cada um. Além da rede

de amigos que se forma, que indica que quanto mais amigos, mais confianga vocé tem,
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também as referéncias servem como capital simboélico. De acordo com a ética do site, €
de bom tom, apos receber ou ser recebido por alguém através do site, avaliar a pessoa de
acordo com sua confiabilidade e escrever recados contando sobre sua experiéncia com
ela. Esse capital costuma ser importante no grau de aceitacdo no grupo e, portanto, no

sucesso das solicitacdes de hospedagem dos Usuarios.

Pablo, que é membro assiduo do site, explica que o Couchsurfing possui uma linguagem
propria, que muitos usuarios ndo entendem. Ele conta que, ao enviar uma solicitacdo
para hospedagem, deve-se investir um cuidado, escrevendo textos longos, atenciosos e
pessoais, que demonstrem o porqué de ter escolhido aquela pessoa. De acordo com ele,
0 espirito do site é uma troca verdadeira e ndo simplesmente ficar hospedado de graca.
Para ele, “principalmente depois que o site abriu para mais gente, a coisa ficou
baguncada, pois os novos usudrios ndo pegaram esse espirito”. Através desse
depoimento podemos perceber o grau de conhecimento ou de iniciagdo que sdo tidos
como adequados pela comunidade, sendo que aqueles que ndo séo iniciados acabam por

ser excluidos. Ele conta um caso sobre uma garota que hospedou:

Outro dia recebi uma menina em casa, era a primeira vez que ela se

hospedava em couchsurfing, mas ela me mandou uma solicitagdo

direitinho, longa, pessoal.
O Couchsurfing € visto como op¢do para aqueles que ndo pretendem se hospedar em
locais “de turistas”, como hotéis e albergues. Porém, de acordo com as pessoas
entrevistadas, depois de um tempo utilizando o Couchsurfing e apds adquirir um capital
simbolico, o viajante acaba por se tornar independente daquele site, pois ele passa a
possuir uma rede prépria de relacBes, de pessoas que ele conheceu em viagens ou
mesmo recebeu em casa. Portanto, com as viagens e contatos acumulados, cria-se uma
rede que sO é possivel de ser mantida através da internet, ja que é a maneira como se
mantém contato com os conhecidos a distancia. Dessa forma, esses usuarios da internet,
quando vao viajar, acabam encontrando pessoas que conheceram em viagens anteriores
ou sendo colocados em contato com amigos de amigos. Como as redes sociais facilitam

esse tipo de contato, é através delas que eles se conectam a outros viajantes.

Receber viajantes na préopria casa € uma maneira de adquirir capital simbolico entre os
viajantes e muitas vezes equivale a viajar, ja que, através do contato com pessoas de

fora, o anfitrido realizaria trocas culturais tdo enriquecedoras quanto as da viagem.
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Pablo, por exemplo, conta que fez poucas viagens na vida, mas, em compensacao,
recebe muitos estrangeiros em casa, através do Couchsurfing. Ele calcula que ja recebeu
mais de duzentos viajantes e diz que sempre ha alguém hospedado em sua casa, por
vezes até grupos. No caso dele, ndo é o fato de viajar que Ihe d& a condicdo ou

identidade de viajante, mas o fato de ele fazer parte dessa rede.

Essas redes também costumam ter linguagens proprias e se formam de acordo com
interesses e afinidades. Elena conta que tem dois grandes interesses: viagens e
educacdo. E que as redes sociais a ajudam a formar redes de interesse pelas quais ela
consegue unir ambos. Antes de vir ao Brasil, ela passou um tempo viajando pela Europa
e la4 aproveitou para conhecer escolas com modelos educacionais ndo convencionais.
Também no Brasil ela me falou sobre uma escola em Sdo Paulo que tem interesse em

conhecer.

J& a Louise conta que veio ao Brasil para passar trés meses e todas as pessoas que a
orientaram e receberam aqui foram colocadas em contato com ela através de redes de
amigos, sempre de acordo com afinidades. Como ela se interessa por sustentabilidade,
entrou em contato com brasileiros com 0s mesmos interesses, para, aqui, continuar

desenvolvendo esse tipo de atividade.

Os viajantes apontam essa formacao de rede como algo que lhes possibilita uma forma
auténtica de viajar, pois sdo os moradores locais que os recebem e acompanham em
programas tipicos das préprias comunidades, 0 que seria um passe para conhecimentos
a que os turistas convencionais ndo teriam acesso. Essas redes costumam se formar de
uma maneira que todos contribuem, recebendo viajantes em sua cidade natal ou sendo
recebidos em lugares alheios. Esse tipo de contato requer uma espécie de investimento,
ja que a pessoa passa a ter um capital simbdlico de acordo com sua participacdo e

contribuicdo para que essa rede de viajantes funcione.
Em julho de 2008, Mariana posta em seu blog:

O desespero tomou conta de minha pessoa humana, mas eis que surge o
Orkut pra salvar minha vida. E o povo é muito empolgado pra dar dicas
de viagem. A-do-ro!

Em outra postagem do més seguinte, ela escreve:
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Vocé vai viajar sozinho? Estd inseguro por causa disso? Pensou em
cancelar tudo por falta de companhia? Seus problemas acabaram!! O
Orkut ta ai, cheio de comunidades sobre viajantes / mochileiros /
aventureiros / turistas, cheio de gente procurando novos amiguinhos pra
viajar.
Dessa maneira, ela mostra uma outra utilidade das comunidades de viajantes na internet.
Além de compartilhar dicas, muitas vezes, através desses sites, 0s viajantes se conectam

para viajarem juntos ou se encontram em pontos do caminho.

O conceito de capital simbdlico tem importancia central nas conexfes em rede entre 0s
viajantes, servindo como principal mediador. Para avangar em nossas discussoes,
portanto, propomos aqui pensar a viagem através da nocdo de senso de distincdo, de
Pierre Bourdieu (2011).

Para ele, as fracbes da classe dominante distinguem-se umas das outras pela espécie de
capital que se encontra na origem de seu privilégio e pelas diferentes maneiras com que
elas afirmam sua distin¢do. A partir dai, podemos considerar a viagem como uma

pratica distintiva, como menciona Bourdieu:

Que se pense no hovo culto da natureza que volta a tona com a moda da
casa de campo e a recusa do turismo pequeno-burgués; além disso,
estabelece uma afinidade profunda com o estilo de vida “velha Franga”
da fracdo mais “antiga” das fragdes dominantes. (...) as rubricas
permanentes de Connaissance de La campagne [conhecimento da vida
rural] — que é para a degustacdo distinta da natureza o que
Connaissancedesartsé para a degustacdo distinta da cultura —
apresentam um programa exaustivo dos objetos e modos de apropriacéo
legitimos. (p.262).
Bourdieu continua, afirmando que o que estd em jogo ¢ a “qualidade da pessoa, que se
afirma na capacidade de apropriar-se de um objeto de qualidade” (p.263). Considerando
a viagem como signo de distincdo, podemos concluir que seu sentido sO seria
consumado quando a experiéncia fosse exposta, ou seja, quando ela se tornar visivel. A
partir dessa perspectiva, podemos pensar a experiéncia de viagem como grandemente
definida pelo que se deve ou ndo se deve expor, de forma que as decisGes seriam
tomadas de maneira que o viajante possa administrar os valores e gostos que serviriam

como signo de distingéo, visando a criar-se como um “produto” ideal.
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Constatamos que tanto para que as viagens sejam realizadas quanto na produgéo de suas
narrativas, ha uma constante negociacdo de capital simbolico. Este € um conceito de
Pierre Bourdieu, que o diferencia do capital econémico, pois ndo se trata de bens
materiais, mas daquilo que confere prestigio a alguém, que pode ser tanto um capital
social, ou seja, as relagbes que o individuo mantém com outros, ou um capital cultural,
que seriam os conhecimentos de que o individuo ¢é dotado. O capital simbdlico é o que
faz com que determinado individuo seja reconhecido em uma posicdo de proeminéncia
em determinado campo. Porém ele pode ser convertido em capital econémico, ja que
através de conhecimentos, carisma ou relagdes, podem-se adquirir certas oportunidades

e posicdes que possibilitam ganhos materiais.

No caso de sites como o Couchsurfing, o capital simbdlico como moeda torna-se muito
claro, ja que através dos contatos e da relacdo de confianca estabelecida o viajante
aumenta suas possibilidades de ser bem recebido por outro viajante. O numero de
amigos na rede, bem como de depoimentos, faz com que o viajante seja melhor
reconhecido dentro do grupo. Conhecer a linguagem do campo também ¢é essencial.
Adquirir privilégio entre os couchsurfers possibilita que o viajante adquira também
privilégios materiais, conseguindo hospedagens nos locais visitados. A hospedagem,
por sua vez, aumenta seu prestigio e seu capital simbolico, pois a rede de relagBes
aumenta. As experiéncias de couchsurfing também possibilitam um tipo de viagem
menos “turistica”, pois nesse tipo de viagem eles nao s6 evitam se hospedar nos hotéis e
albergues (ou seja, lugares turisticos), como conhecem pessoas nativas que as guiam e

levam para programas da populagdo local, fora do circuito turistico tradicional.

Analisando o discurso dos viajantes através da perspectiva bourdieusiana, podemos ver
a propria autenticidade como capital simbdlico que marca a posicao de distingdo do
viajante dentro do prdprio grupo ou em um universo mais amplo, entre ndo-viajantes
também. Para que a autenticidade seja transformada em capital simbdlico, é essencial
gue as experiéncias sejam tornadas visiveis e, nessa logica, as midias digitais tém papel
central. Cada viajante deve se mostrar como auténtico, como um ser subjetivo que se
revela verdadeiramente e que se transforma e é afetado pelas experiéncias. Estas devem
apresentar-se como profundas e intensas. Portanto o fator diferenciador, ou seja, a
marca de distin¢do, é a profundidade da experiéncia. Porém ela s6 pode ser mostrada
externamente. E preciso falar sobre ela, descrevé-la, exibir imagens, fazer com que esse
conteddo atinja 0 maior publico possivel.
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Dessa forma, o viajante se vé inserido na légica de competitividade e gerenciamento de
si, tendo em vista a transformacdo de si em um produto mais auténtico e,
conseqiientemente, mais atraente para ser consumido pelo mercado. No caso, ndo se
trata apenas do mercado afetivo, mas se buscam recompensas materiais e financeiras. O
ser auténtico, bem como a experiéncia de viagem auténtica, sdo capitais simbdlicos
constantemente negociados. O que € a autenticidade entre os viajantes se insere em uma
linguagem propria, compartilhada tanto entre viajantes, como entre o publico mais

amplo, compondo os imaginarios de viagem.

Podemos pensar nessa negociagdo simbdlica entre os viajantes pelo conceito de capital
subcultural, proposto por Sarah Thornton (1996) para analisar as culturas jovens. Bruno

Campanella (2010) explica:

O capital subcultural descrito a partir da etnografia realizada por Sarah
Thornton é ligado a um tipo de conhecimento de “quem esta por dentro
das coisas”, de quem sabe que girias usar, que roupas vestir, como
dancar certos estilos de musica etc. Ao mesmo tempo, a pessoa que 0
possui deve demonstra-lo de maneira natural, sem parecer forcado.
Capitak subcultural ndo se aprende em escola, ele é resultado do contato
com culturas que agregam caracteristicas como: rebeldia, juventude,
independéncia, masculinidade, especializacdo, heterogeneidade e
radicalismo. Para a soci6loga canadense, tais atributos sdo ligados a
uma ideia de autenticidade, que existe enguanto posto a uma concepgao
mitica do mainstream (este, representando, de certo modo, ‘“as
massas”). (p.178)

Porém, ao negociar identidades e gerenciar sua auto-imagem a fim de criar o capital
simbolico ou subcultural, o viajante se depara com uma teia de relacbes em que o que é
valioso para um grupo ndo necessariamente o sera para outro, de forma que ele terd que
lidar com diferentes niveis de relacdo e jogar em diversas frentes. Quando viaja,
normalmente ele tem relagbes com outros viajantes que encontra no trajeto, com as
populacdes locais e nativas e virtualmente com pessoas do seu local de origem ou com
outros conhecidos, viajantes ou nédo, que fazem parte de sua rede virtual. A diferenca
entre 0 que é valorado para um grupo ou outro se faz muito clara no turismo de
aventura. Maurice Kane (2012) efetua uma andlise de sites e blogs de companhias de
turismo de aventura, voltados para 0 montanhismo, especialmente com expedicdes para

0 Monte Everest. Nessa pesquisa, ele analisa relatos de montanhistas e afirma, a partir
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dai, que os montanhistas procuram reconhecimento e adquirem capital simbodlico a
partir dos relatos de suas habilidades e aventuras. Ele chama atencao para o fato de que
tal reconhecimento ocorre especialmente entre a populagdo ampla, leiga, néo
pertencente a categoria de montanhistas. Ja entre esses grupos de montanhistas, 0s guias
das expedicOes sdo aqueles que possuem maior capital simbolico, por serem aqueles que
de fato possuem os conhecimentos e habilidades necessarios para a escalada no Monte.
Porem os relatos dos turistas (que, portanto, sdo guiados) lhes fornece capital simbolico
em um grupo mais amplo, sendo estruturados a partir de narrativas sobre aventura,
superacdo e emocOes afloradas. Os montanhistas, portanto, negociam esse
reconhecimento em campos diferentes, tanto necessitando da legitimacao entre os guias,
gue, no caso, possuem status elevado, por possuirem as habilidades e conhecimentos
necessarios, quanto também os proprios guias possibilitam que os montanhistas
adquiram capital em um campo mais amplo ou leigo, ao facilitar sua realizagdo. Como
processos de negociacdo, Kane cita o exemplo de quatro montanhistas mulheres, que
adquiriram um nivel de distincdo social, que possibilitou que elas participassem de
campanhas publicitérias, escrevessem livros e dessem palestras motivacionais, enquanto

0s homens montanhistas alcancaram um nivel mais baixo de distin¢éo social.
Vemos essa diferenca de capital simbolico entre os campos pelo exemplo de Daniel:

Quando digo pras pessoas normais que fiz 40 saltos, elas se espantam,
falam “nossa!”. Pra elas 40 saltos me faz um super paraquedista.
Quando posto fotos saltando, a mesma coisa, ganho pelo menos uns 100
likes. Mas no meio dos paraquedistas ndo é nada, eu sou 0 mais amador
dali!
Uma boa maneira de se analisar essa diferenca é quando conseguimos observar alguém
em situacdo de viagem e a0 mesmo tempo como eles se apresentam pela internet, por
exemplo. No trabalho de campo em Varanasi, eu convivia com viajantes e também o0s
seguia em midias sociais e era interessante observar como eles negociavam identidade

estando presentes e como se apresentavam virtualmente.

As relacbes com as populagdes nativas sdo bem significativas. E comum que viajantes,
ao longo da jornada, se agrupem e muitas das vezes tenha contato muito restrito com 0s
nativos. Porém, ao postarem em seus blogs ou redes sociais, ddo énfase ao nativo, ao
seu comportamento, bem como costumam explorar sua imagens em fotografias. Quem

acompanha a viagem virtualmente tem a impressdo de que o viajante tem uma
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experiéncia de intima convivéncia com os locais, quando em grande parte das ocasides

ele se protege em grupos de viajantes, que convivem entre si.

Para lidar com os diferentes campos, 0s viajantes tém que negociar o que mostrar e 0
que esconder e para quem. Determinados codigos podem ter grande valor para o grupo
de viajantes, por exemplo, e nenhum para os nativos. Ou podem mesmo ser negativos

para a familia e positivos para 0s amigos.

Podemos pensar o processo de negociacdo identitaria a partir da no¢do de encenacdo de
Ervin Goffman (2013), que compara o individuo a um ator, que possui variadas
maéscaras e representa cada personagem segundo a situacdo social. De acordo com as
informacdes adquiridas sobre cada individuo, se tem uma idéia do que esperar dele e de
como agir. Goffman, que trata dos encontros face-a-face, diferencia os sinais
transmitidos dos sinais emitidos. Os primeiros consistem principalmente nos sinais
verbais, e 0 sujeito tem maior controle sobre eles, ja que sdo aqueles escolhidos para se
apresentar. Ja os sinais emitidos sdo aqueles sobre os quais se tem menos controle, mas

que revelam involuntariamente outras caracteristicas sobre o ator social.

Transpondo a no¢do de Goffman para as midias digitais, podemos pensar que, nesse
tipo de interagdo, predominam os sinais transmitidos, ja que as rea¢@es corporais, como
tom de voz ou movimentos involuntarios, sdo menos visiveis. Porém mesmo que o
individuo selecione as imagens e palavras pelas quais se apresentard, ha sempre
caracteristicas que se revelam involuntariamente e que provocardo julgamentos ndo
previstos. E através dessas negociagdes que podemos falar em identidades,

considerando-as dentro do jogo.

No caso das midias digitais, os palcos em que se ddo as encenacBes sdo as proprias
interfaces. Nelas, os sujeitos participam desse jogo de construcdo identitaria, de uma
maneira em que ele tem um pouco mais de controle sobre a prépria representacdo do
que teria face-a-face. Isso ocorre porque, nessas midias, a representacdo se da
principalmente através de narrativas verbais e imageéticas, de forma que os sinais sao,

em sua maioria, voluntariamente transmitidos.

Beatriz Polivanov (2012), entretanto, diz que antes de utilizar os conceitos de Goffman
¢ preciso problematizar a traducdo de sua obra central, “A representacao do eu na vida
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cotidiana”. Ela chama atencdo para a tradugdo erronea de self por eu e explica que a
diferenca essencial entre os dois € que o segundo diz respeito a uma dimensdo interna
do sujeito mais psicologica do que social, enquanto o primeiro diz respeito a uma
estrutura social. O “eu”, assim, seria uma fase do self, que também contém em si o

“outro”.

Polivanov afirma, partindo de Mocellim (2007), que a idéia de Goffman sobre sinais
transmitidos e emitidos, no caso dos encontros face-a-face, pode ser apropriada para as
midias digitais ndo mais pensando sobre sinais corporais, mas sobre outros sinais dos
quais ndo se tem controle. No caso, aquilo que o sujeito posta, em uma tentativa de
estabelecer um self coerente, faria parte dos sinais transmitidos, enquanto aquilo que os
outros postam nas interacdes ou sobre 0s sujeitos em questao, seriam 0s sinais emitidos,
ou seja, aqueles sobre 0s quais 0 sujeito nédo teria controle total, ou teria menos controle.
Neste movimento e ainda partindo de Goffman, Polivanov cita os conceitos de Matuck
e Meucci (2005) de “auto-definicao” e “alo-defini¢ao”. O primeiro diz respeito a
maneira como o sujeito define a si mesmo, enquanto o segundo diz respeito a como 0s
outros o definem. Ambos fazem parte do mesmo processo de construcdo e legitimagéo

do sujeito.

Temos que as identidades sdo constantemente negociadas com 0s outros, porém esse
processo pode se dar de variadas formas, dependendo do instrumento que se usa. Nas
relacGes face-a-face o sujeito tenta, na maioria das vezes, sustentar uma idéia coerente
de si, através dos sinais transmitidos, como sua fala, em conjunto com aqueles emitidos,
como os sinais corporais. Ja nas midias digitais, os sinais emitidos passam a ser, muitas
vezes, a colocacdo do outro nas interagdes, de forma que esses sinais poderdo intervir
mais ou menos de acordo com o instrumento utilizado. Em redes sociais, por exemplo,
em que as interagGes costumam ser mais presentes do que em blogs, o sujeito tem

menos controle sobre o que o outro fala sobre ele.

Em todas essas dinamicas o sujeito elabora e reelabora constantemente sua identidade,
construindo-se de forma reflexiva, em um processo dindmico de negociagéo e dialogo
com o outro. No caso dos viajantes, pois, 0 jogo se complexifica, pois temos diferentes
papeis desempenhados tanto entre pessoas diferentes nas interagdes face-a-face, como é

0 caso das interacOes com as populagdes nativas ou com outros viajantes, como também
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temos as interacOes virtuais, que incluem conhecidos do local de origem do viajante,

familiares, outros viajantes conectados por rede e por ai vai.

Renato conta que se censurou duas vezes, ambas por causa de seu pai. Na primeira,
chegara a postar um texto em seu blog sobre uma viagem a trabalho (antes de ele largar
seu emprego de jornalista para se tornar viajante). No texto, ele se dizia incomodado por
usar mala em vez de mochila e por ter que vestir roupas consideradas caretas. O viajante
conta que seu pai achou que o texto poderia prejudica-lo profissionalmente e o orientou
para retira-lo, o que ele obedeceu. No segundo caso, Renato escreveu um relato e nem
chegou a postar, pensando também em seu pai. Neste caso, o relato envolvia uso de
drogas, teméatica em que costuma haver censura, especialmente em relacdo a familia do
viajante, ja que em relacdo aos outros viajantes, pode ser um cédigo de identidade que o

liga a esses grupos. Eis um trecho do texto censurado por Renato:

Nunca fumei nada parecido na vida. E a partir do fumo do suco da
papoula, largamente produzido no vizinho Afeganistao, que os iranianos
abstraem-se da realidade. Apesar de ser considerado muito mais forte
gue a maconha e mais viciante que a cocaina, o Gpio continua sendo
bastante utilizado no oriente médio, por ser barato e de facil acesso. (...)
A experiéncia foi desgostosamente inesquecivel. Por duas horas, tremi
feito um diabo. Meu coracdo disparou. Estava eufdrico. Depois, me veio
um sono alucinante. Sentia-me meio acordado, meio adormecido e
pensando em absurdidades da vida.
J& experiéncias de risco, aventura e perigo costumam elevar o capital simbdlico tanto
em relacdo a outros viajantes quanto em relagdo a sociedade mais ampla, como ndo é o
caso da temadtica das drogas. Porém sdo temas que muitas vezes sdo filtrados, para “ndo
preocupar a familia”. Uma maneira usual de negociar esse tipo de informagao € escrever
relatos que colocam os riscos em relevo com alguma distancia temporal, normalmente
apenas depois que o viajante ja esta longe do local de risco ou depois que ele retorna da

viagem.

Vemos, no caso de Ricardo, a utilizagdo dessa estratégia de negociacdo para legitimar
sua experiéncia de risco e ndo preocupar sua familia. No relato, escrito apenas depois de
sair do local, ele invoca conhecimentos de outros tempos ou outras pessoas para
associar a propria experiéncia a uma experiéncia de perigo, como vemos na seguinte

postagem em seu blog:
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N&o esqueci do que ocorreu aqui em 2012, quando turistas foram
sequestrados e mortos, apesar disso, ndo me deu medo hem um segundo
sequer.
O viajante ndo usa a palavra “perigo” para se referir ao local, mas, ao relatar que
“turistas foram sequestrados e mortos”, o faz, de forma que sua falta de medo em estar
I4 atesta coragem e desprendimento. Na postagem anterior sobre 0 mesmo lugar, ele

escreve:

N&o falei nada para ninguém antes de vir para ca, pois ndo queria
preocupar minha familia, mas a area do deserto é uma &rea de perigo.
Aqui, de vez em quando, os grupos de turistas sdo atacados por grupos
terroristas.
Vemos, acima, como Ricardo negociou com os diferentes campos, expondo sua
experiéncia de risco de forma a adquirir capital simbdlico, mas postando-a em um
tempo que ndo causasse conflito com seus familiares. Posteriormente, relatar que nao
dissera nada antes para ndo preocupar sua familia ainda serviu de estratégia discursiva

para reforcar que estava em uma zona de perigo.

As motivagdes para a necessidade de se negociar entre 0 que se expde e 0 que Se mostra,
ou para quem se expde e para quem se mostra, podem ser variadas. Temos, por
exemplo, o caso de Dudu®, que tinha sua esposa como companheira de viagem e
mantinha com ela um blog, onde postava seus relatos. Apos uma séria doenca
degenerativa, sua esposa ndo pdde mais acompanhd-lo e voltou a viver com os préprios

pais. Dudu continuou viajando, mas parou de escrever no blog:

Eu ndo queria que ela lesse meus relatos, porque era duro para ela. Ela
gueria me acompanhar e ndo conseguia entender bem a situacao, entdo
ela ia ficar machucada se me visse viajando pelo blog.

A estratégia que Dudu encontrou foi criar um grupo de e-mail formado por amigos e

parentes, para quem ele enviava seus relatos de viagem.

Vemos, portanto, que a escolha das ferramentas de comunicacdo séo utilizadas para esse
jogo do que se deve mostrar e para quem. Tais ferramentas sdo manipuladas pelos

viajantes para realizar uma constante negociacao identitaria.

** Dudu me adicionou no Facebook apés ler minha mensagem no Mochileiros.com. Ele vive no interior
de S&o Paulo e tivemos varias conversas por Messenger e, mais a frente, por e-mail. A meu pedido, Du
passou a me enviar os relatos de viagem que costumava enviar para um grupo de parentes e amigospor e-
mail.
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Durante a pesquisa de campo, em Varanasi, tornei-me préxima de varios viajantes, entre
eles Gabriel, um musico brasileiro. Certo dia Gabriel participou de um concerto aberto
de musica cléssica indiana. Fiz um registro em video e postei-o no Facebook. Em
seguida, o viajante me perguntou se eu poderia retird-lo do ar e me explicou que estava
em um processo de amadurecimento na carreira e que ndo havia atingido a qualidade
musical desejada, estando, portanto, insatisfeito com sua performance no video.
Imediatamente retirei-o do ar. Porém ndo so todas as fotos do concerto continuavam
expostas, como também Gabriel fez uma grande postagem sobre o evento, com imagens
e textos contando sobre como o espetaculo havia sido satisfatorio. Neste caso, as fotos
davam uma imagem positiva de sua performance, enquanto os videos mostrariam o lado
que ele preferia esconder. Portanto vemos que ainda no mesmo veiculo, neste caso o
Facebook, a forma como o viajante se apresenta (video ou imagem estatica, no caso) é
uma escolha que vai ser manipulada de acordo com o que se pretende tornar visivel ou

esconder.

Podemos pensar 0 viajante, portanto, como um sujeito contemporaneo emblematico,
para quem a construcao da subjetividade visando a autenticidade é uma questédo central.
Porém tal autenticidade, para se realizar plenamente, deve acontecer ndo apenas no
interior do sujeito, mas deve vir a superficie, tornar-se visivel, e para isso ele utiliza as
tecnologias de comunicacdo. Temos, portanto, uma situacdo em que, por um lado, a
busca por autenticidade pressupde que cada ser humano possui um self Unico e, para
alcancé-lo, ele adota uma atitude auto-reflexiva e recusa as imposicdes sociais e morais,
rejeitando a ldgica utilitarista e capitalista. Por outro lado, essa subjetividade é

capturada pelo capitalismo de forma a se tornar também seu produto.

3.2 - Redes sociais e uma nova classe de viajantes

Entre os viajantes pesquisados, fizemos um levantamento para identificar as interfaces
utilizadas tanto nas quanto em funcéo das viagens. Obviamente devemos levar em conta
que a construcdo de subjetividade nédo se da apenas quando o sujeito aborda diretamente
as viagens, ja que o “ser viajante” ¢ apenas uma das caracteristicas da identidade e que,

mesmo podendo ter papel de relevancia, a propria identidade viajante ndo se constroi
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apenas pelas viagens, mas também por um conjunto de preferéncias e visées de mundo

alinhadas com esse tipo de subjetividade.

Identificamos que, entre os veiculos utilizados pelos sujeitos pesquisados, constam:
sites de viagem, como Tripadvisor e Mochileiros.com, sites e aplicativos de fotos como
Instagram e Flickr, blogs pessoais, blogs de viagem, tanto individuais quanto coletivos,

a rede de viajantes Couchsurfing, Twiter, e-mail e, principalmente, Facebook.

Aqui devemos chamar atencdo para um movimento que, ao que tudo indica, nao se trata
apenas de particularidade de uso dos viajantes, mas dos usuarios de internet de maneira
mais ampla: a centralizacdo da internet por algumas poucas grandes empresas, como

Google e Facebook.

Peter Sunden, um dos fundadores do Pirate Bay, analisa:

A internet vai contra todos os ideais sob o0s quais ela foi fundada.
Basicamente, criamos um sistema descentralizado, mas toda a
informacdo foi centralizada por grandes empresas. E como dar ao
mundo uma geladeira, mas usar um Unico compartimento gigante para
armazenar tudo, o que € muito estupido. Devemos comegar a perceber
que com essa centralizacdo vamos perder em termos de informacéo,
cultura, comunicacdo e, também, infraestrutura, porque tudo depende
mais e mais da internet. Somos ingénuos, deixamos chegar a este ponto
porque utilizamos essa tecnologia por muito tempo sem pensar no que
ela significava.
Ao falar em construcdo de subjetividade, o caso do Facebook torna-se ainda mais
evidente, j& que podemos dizer que ele se torna uma extensdo visivel de nossa
subjetividade e é amplamente utilizado. Ao longo da pesquisa, foram freqlentes
expressdoes como “‘eu postei sobre isso no Facebook”, ou “olha no meu Facebook”,
quando um viajante queria explicar qualquer ponto de vista. Podemos pensar o
Facebook como uma extensdo do corpo, que se expressa e traz a superficie aspectos
“internos”. Mesmo as postagens em blogs ou sites, autorais ou ndo, sdo compartilhadas
no Facebook para se tornarem visiveis ao outro. Ndo aprofundamos nesta questdo neste
trabalho, mas podemos pensar a partir dai sobre as consequéncias a médio e longo prazo
de se construir subjetividade em uma plataforma Unica, centralizada e privada, que filtra
e coleta informagfes sobre os usuarios, podendo conhecer e direcionar tendéncias e
preferéncias. E particularmente interessante observar isso ao estudarmos sobre a

construcdo de subjetividade do viajante, pois este parte de referéncias historicas em
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grande parcela ligadas a contracultura e a uma busca de alternativa ao sistema
capitalista. Porém essa construcéo de subjetividade tem dado importancia imensa a uma
plataforma que detém direito e relativo controle & subjetividade e que, entre 0s usos
possiveis das informacGes dos usuarios, o que j& é claramente aplicado é o uso pelo

mercado, pelo direcionamento publicitério e reforco e criagdo de gostos.

N&o por acaso, a propria subjetividade torna-se mercadoria e mesmo o discurso
contracultural, presente de forma confusa, como no caso da Nova Era, tende a perder
seu potencial subversivo e torna-se quase uma estética, ndo sendo realmente ameacador
para o sistema capitalista que parte critica. Dai que essa estética significativamente
herdada da contracultura passa a ser empacotada e exposta na rede como caracteristica

que atribui valor ao produto “eu”.

A expressdo de si através da internet e especialmente pelo Facebook faz com que tais
plataformas sejam hoje uma importante extenséo do corpo. O que antes era expressado
de maneira bem mais limitada, como vestimentas, acessorios, corte de cabelo, hoje
encontra mais recursos de expressao. Dai que o viajante repete c6digos e mecanismos
para se mostrar como tal e, muitas vezes, defende que pelo Facebook uma pessoa sabera
melhor quem ele é do que em um primeiro encontro pessoalmente, ja que havera um

conjunto de imagens e textos que revelardo os ideais e gostos do sujeito.

Os elementos até entdo apresentados vao se articular aqui para argumentarmos que 0
grupo dos que se denominam viajantes cresce cada vez mais, ndo apenas pelas
facilidades de se viajar, mas também pela expansdo na abrangéncia do termo,
especialmente devido a internet. Com os blogs e redes sociais tendo importancia cada
vez maior na construcdo identitaria, temos que a identidade construida em uma
negociacao entre a subjetividade e aquilo que € tornado visivel, amplificado pelos meios
de comunicacdo, € legitimada como a verdadeira identidade do individuo. Nesse
movimento, vemos uma nova classe de viajantes surgir. Podemos identificar, entre as
pessoas pesquisadas, uma linguagem e um imaginario em comum entre aqueles que se
denominam viajantes, que compreende um estilo de viagem que contém as seguintes
caracteristicas: tempo de viagem duradouro ou sem prazo certo; autenticidade das
experiéncias, como vivenciar a cultura nativa; rejeicdo ao consumo; aceitacdo e até

busca do desconforto; entre outros modos de agir. Porém constatamos que uma parte
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dos nossos informantes identifica-se com as condic@es listadas acima, porém ndo as

conseguem cumprir na pratica.

Muitos dos nossos informantes, por exemplo, defendem que uma viagem auténtica deve
ser sem tempo definido, ou que ela deve ser longa o suficiente para acomodar o
imprevisto. Porém sdo pessoas que estudam ou mantém empregos fixos e, portanto, s6
podem viajar nas férias ou feriados. Também ha casos de pessoas que defendem esse
estilo de viagem alternativa, porém quase ndo viajam. Vemos, entdo, que a pratica de

viagem de muitos dos viajantes é diferente do que eles ttm como modelo de viagem.

Considerando a perspectiva de Goffman, pela qual a construgdo identitaria se da a partir
das relacdes, ndo do objeto, podemos pensar o viajante como aquele que negocia sua
subjetividade em uma rede de relagbes. Com a utilizacdo das interfaces digitais,
especialmente das midias sociais, vemos o surgimento dessa classe de viajantes que se
apresenta como tal ndo necessariamente por suas praticas de viagem, mas
principalmente por fazer parte de uma rede de viajantes e compartilhar de um repertdrio

em comum.

Pablo, por exemplo, tem poucas experiéncias de viagem. Mas o fato de ele receber
muitos viajantes em sua casa, através do Couchsurfing, faz com que ele pertenca a essa
rede, que compartilha de um imaginério e uma linguagem em comum. Através dessa
rede ele passa a apresentar um capital simbélico alto e adquire um lugar privilegiado
dentro desse grupo. Pelas trocas culturais e pelo conhecimento que adquire, Pablo
possui o status de viajante. Através deste exemplo podemos entender como as midias
digitais permitem o surgimento dessa nova classe de viajantes, que € possivel dentro de

dindmicas especificas de construcao de identidade.

Porém, como observou Goffman, o sujeito busca manter uma coeréncia, de forma que
podemos pensar na relacao da vida offline e online da pessoa como busca de um sentido
coerente também. Portanto obviamente o sujeito ndo poderia sustentar o papel de
viajante se ele ndo viajasse minimamente. Contudo o que diferencia o viajante de hoje
daquele da era pré-digital é a possibilidade de ele ser considerado como tal pela

“afirmagdo de sua subjetividade”, antes de suas praticas de viagem.
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Podemos pensar também esse surgimento de uma nova classe de viajantes pela
perspectiva de uma reducdo nas fronteiras entre sistemas de informacdo e de lazer,
defendida por John Urry (2011), no que ele chama de pos-turismo. De acordo com o
socidlogo, a enorme circulacdo de informacdo a respeito de diferentes grupos
possibilitada pela midia cria um voyerismo institucionalizado que permite uma
transgressao de fronteiras entre diferentes grupos sociais. Dai vemos que grupos que em
sistemas de categorizacdo mais estritos ndo seriam considerados viajantes passam a
adotar essa estética e defendé-la nas redes sociais, em um processo de negociacdao do
self.

Essa possibilidade ocorre em consonancia com o processo de migracdo da subjetividade
para o exterior: a pele, a vitrine, a tela. Dessa forma, o sujeito é considerado viajante
porque se sente como tal e vivencia 0 mundo dessa forma. Porém, para que essa
construcdo subjetiva seja efetiva em sua completude, é necessario que ele a exponha, a
partir de suas escolhas de consumo, de seus discursos, imagens e redes de relacdes. O
que faz com que ele se defina como viajante é exatamente a percepc¢ao da viagem como
possibilitadora de experiéncias “profundas”, mas essa construcdo sé se completa a partir
do momento em que ele a torna visivel, sendo uma forma alterdirigida de se construir

subjetividade.

O que define a profundidade das experiéncias (e que, portanto, deve tornar-se visivel) é
a autenticidade. Quanto mais auténtica uma experiéncia, mais verdadeira e dotada de
valor. A autenticidade converte-se, entfo, em capital simbdlico a ser negociado. E esse
capital simbolico que daré ao sujeito o status de “viajante”, “mochileiro”, “aventureiro”,
entre outras designagdes possiveis dentro do universo do viajante alternativo. O status
dependera também do campo em questdo, j& que ndo serd necessariamente 0 mesmo

entre outros viajantes ou entre um publico mais amplo.

3.3 - As estratégias de construcdo identitaria

Uma estratégia de negociagdo de identidade encontrada é a forma de se apresentar, mais
imediatamente, nas midias digitais. Entre as pessoas pesquisadas, algumas indicam ja

no nome que consta em suas redes sociais, como o Facebook e o Instagram, alguma
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relacdo com o rétulo de viajante, colando-o, assim, a sua identidade e apresentacao
imediata. Temos: Jonas Mochileiro®®, Aventureiro MB* e Luciana Viajante. Para Pierre

Bourdieu (1996), através do nome préprio

institui-se uma identidade social constante e durével, que garante a
identidade do individuo biolégico em todos os campos possiveis onde
ele intervém como agente, isto é, em todas as suas histdrias de vida
possiveis. (p.186).
Nos casos em questdo, vemos a cria¢do de outros nomes ou apelidos, que ndo 0 home
unificador de uma historia de vida. As midias digitais amplificam esse movimento de se
identificar com apelidos e nomes diversos, em diferentes situagdes sociais, de forma a
assumir identidades variadas. Porém podemos pensar a utilizacdo desses nomes a partir
da légica de Bourdieu, para quem o nome proprio é o unificador de uma identidade
criada como tendo sentido, apesar de ser formada por varios momentos, tempos e
espacos sociais. Através da assungdo de um nome — Jonas Mochileiro, por exemplo — 0
sujeito se apropria daquela caracteristica ou situacdo — a de mochileiro, no caso — como
parte de sua identidade. Ele se coloca, portanto, ndo simplesmente naquela situacao,
mas faz com que a condicdo de mochileiro ou viajante seja parte essencial de si e defina

quem ele é, ja que o nome é aquilo que primeiramente nos representaria.

Além de nome proprio, ha casos em que a pessoa usa outras estratégias de se apresentar
como viajante, como nos casos abaixo, o primeiro postado por Renato, definindo sua
profissdo como Viajante em tempo integral, e o segundo no caso de Cecilia®’, que

apresenta a si mesma como alguém que transita de lugar em lugar:

Trabalha na empresa Full-time Traveller

Instituigio de ensino médio Solicitar

** Viajante que me enviou mensagem apés ler minha solicitagdo no Mochileiros.com. Eu o acompanhei
em suas redes sociais, porém ndo tivemos maiores interagdes.

*¢ Também me adicionou ao Facebook por causa do Mochileiros.com e néo tivemos maiores interagdes.
#" Cecilia e Ravi mantém uma revista de viajantes na internet. Os dois me contataram apds ler um relato
sobre uma vivéncia indigena no Mochileiros.com. Eles pediram autorizacdo para publicarem meu relato
em sua revista e também me convidaram a publicar 14 quando eu quisesse, oferecendo-se, também, para
se tornarem informantes na pesquisa. Ambos s&o chilenos.
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9 m see myself as a bee, moving from
e place 10 place connecting people and ideas
to make good stuff happen

nha rarraira

Além do nome proprio, outra estratégia imediata de representacao de si e construcdo de
uma identidade viajante é o avatar utilizado para se apresentar, tanto em redes sociais,
como nos perfis de sites de mochileiros. E constante que em suas fotografias de
apresentacdo eles figurem com mochilas nas costas, ou em paisagens naturais ou
exoticas. Grande parte dos viajantes pesquisados tem como foto de avatar em seu perfil
de facebook uma imagem de si em um destino de viagem: Grécia, Tailandia, ou em
paisagens como praias € montanhas nevadas, assim como na “foto de capa”, que se trata

que aparece como apresentacao, junto da foto de perfil.

Mostramos abaixo fotos de apresentacdo de alguns dos nossos informantes, em suas
paginas de Facebook. O primeiro é de Cecilia, seguido pelo de Mauro*®, de Rafael e de

Renato:

.......

v Seguindo Mensagem -~

Fotos 1357

Linha do Tempo Sobre Amigos Mais v

*8 \Vive em Recife e entrou em contato comigo em 2013, apés ler minha mensagem no Mochileiros.com.
N&o tivemos entrevista presencial.
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Linha do Tempo Sobre Fotos 170 Amigos s em comum Mais v

v Seguindo Mensagem -

linhs da Tamnn

— « atualizou a foto da

capa dele.
quinta-feira as 22:00

TRE KOAD
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Outra dindmica de negociagdo identitdria do viajante nas midias digitais é a
“deformacao” do tempo. O viajante esgar¢a o tempo de viagem, mesmo quando ndo
viaja. Esse tipo de atitude é comum tanto nas redes sociais quanto nos blogs. O viajante
volta de viagem, mas continua durante um longo tempo postando textos e imagens
sobre aquela experiéncia, de forma a estar, virtualmente, viajando, aos olhos dos outros.
Muitas vezes essa deformacdo do tempo ndo é intencional, mas devida tanto a
dificuldades de conexao de internet nos destinos de viagem, até a necessidade de tempo
para elaboracdo ou edi¢do do material a ser postado, como é o caso de Henrique, que

explica:

Eu gosto de tratar as fotos. E durante a viagem néo da pra fazer isso,
porque eu quero aproveitar, entdo s6 depois que eu volto, ou quando um
tenho um tempo longo em algum lugar, que eu paro e trato elas. Ai a
medida que vou tratando, vou postando. As vezes demora muito.
Outras vezes, 0 esgarcamento do tempo é uma estratégia intencional, como nos mostra

Carlos:

Eu preciso, né, valorizar minhas fotos. Se eu postar de uma vez, as
pessoas ndo vao curtir tudo. Entdo eu deixo as melhores salvas no meu
celular e vou postando no Instagram aos poucos, cada dia uma no
méaximo. (...) Até hoje estou postando as fotos do Havai.
Uma estratégia que tambem é comum é a postagem de fotos de viagem tempos depois
ou compartilhamento das mesmas que ja foram postadas anteriormente, com expressdes
ligadas & rememoragdo, com expressdes como “saudades de...”, ou “retrospectiva”, ou

outras expressdes semelhantes, como nos casos abaixo, de Mariana, Eveline®® e

Luciana:

%9 Eveline me adicionou no Facebook por causa de minha mensagem no Mochileiros. com. Acompanhei-a
nas redes sociais, porém nao chegeui a entrevista-la pessoalmente.
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hahaha Eu s6 tenho foto de viagem. Bjo

@ 20 curtidas

fretrospectiva #MachuPicchu #Peru
b Good shot!

Além do tempo esgarcado ou deformado, a postagem de fotos em si é utilizada como
estratégia de construcdo identitaria. Como apontado no capitulo anterior, podemos
identificar uma linguagem propria nas fotografias dos viajantes, que visa a reforcar as

caracteristicas que “comprovam” autenticidade. Porém, contraditoriamente, muitas

140



vezes essas fotos seguem referéncias midiaticas, sendo que a revista National

Geographic € uma das principais referéncias.

Ao analisar as paginas de redes sociais dos viajantes, bem como durante as entrevistas,
encontramos referéncias que permeiam quase todos, formando uma linguagem comum
ao universo dos viajantes. Porém, mesmo dentro deste universo, podemos encontrar
subgrupos que rejeitam referéncias consideradas muito mainstream O filme “Comer,
rezar, amar”’, adaptado do livro de mesmo nome, que conta a historia de uma jornalista
que viaja pelo mundo em busca de autoconhecimento, por exemplo, vira referéncia
principalmente para as mulheres viajantes, que dizem ter vontade de seguir seu
exemplo. Ja o escritor brasileiro Paulo Coelho, enquanto costuma ser referéncia entre 0s
viajantes de outros paises, ndo foi citado nenhuma vez, nem em rede social, nem nas
entrevistas, entre os viajantes brasileiros pesquisados. O escritor, que tem best-sellers
espalhados em livrarias do mundo todo, suscita especial interesse dos viajantes, por
tratar de viagens exteriores e interiores e por compartilhar uma visdo de espiritualidade
que costuma ser buscada entre os viajantes, como parte do percurso pelo “eu interior”,
encaixando-se no Movimento Nova Era. Ja os viajantes brasileiros costumam rejeita-lo
devido a seu carater popular, que eles preferem qualificar como ma literatura. Abaixo,
um exemplo de livros “curtidos” na pagina de Facebook de Arthur, que exemplifica,
com muitas variagdes, claro, uma combinacdo possivel de livros apreciados pelos
viajantes, que costumam tanger assuntos como espiritualidade e cultura oriental, entre

outros assuntos que fazem parte desse repertério comum.

LIVROS

Hermanis Hese
Sidharta
PN

BrAvE NEw WORLY
— Y
» 4 ﬁ
Bagavadguita Admiravel Sidharta
Mundo Novo
& ORGE ORWEL
1 _OPODER
DO AGORA
Crime e Castigo 1984 O Poderdo

Agora
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Ja uma referéncia que encontramos tanto entre os viajantes brasileiros como os de
outros paises ¢ “Na natureza Selvagem”, cujo filme e livro costumam ser cultuados. O
livro trata-se de uma reportagem sobre um jovem que, negando sua estrutura social,
abandonou tudo, trocou de nome e passou a viajar sozinho, acabando por morrer em
meio a “natureza selvagem”. Tido como figura exemplar, passa a servir de modelo para
0s Viajantes que véem na negacdo da sociedade um caminho de busca da tdo sonhada
autenticidade. A trilha sonora deste filme, composta por Eddie Vedder, é quase trilha
sonora oficial de viagens e aparece sempre na timeline do Facebook dos viajantes
pesquisados. Entre as musicas, “Society” ¢ uma das mais populares, ao falar sobre a

falta de identificacdo com a sociedade.

Alguns textos de blogs sdo recorrentes no Facebook dos viajantes, sendo que muitos
deles sdo compostos de listas de destinos de viagem, de lugares exoticos, paraisos
naturais, lugares estranhos, cidades baratas, etc. Entre esses textos, h& aqueles que
exaltam a qualidade dos viajantes, através de estereétipos que repetem as referéncias
comuns. Tematicas muito populares sdo aquelas que reforcam as narrativas de pessoas
que largaram estilos de vida e empregos tradicionais para viajar pelo mundo, como é o

Caso:

7 por Redugio Hypeness . 1512201 - comente

......

O casal que deixou a vida estavel

x 1 AL ods i et i
para viver em um barco
il = 5 i —m i

e navegar pelo mundo

#no gitais > amor > barco  casal

Sao tantas as possibilidades da vida que é raro pararmos
para refletir a respeito do que nos faz felizes. Muitas
vezes corremos atras de um trabalho estavel e uma vida
convencional, para logo entao perceber que isso nao
era exatamente o que queriamos. Foi depois de comprar
um barco que Charlie Smith e seu noivo, que atende pelo
apelido de Capitain, descobriram que o mar era sua
verdadeira paixao.
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Também sdo muito repetidas as narrativas de pais que viajam com criangas pequenas:

) por Redagio Hypeness . 14/01/2016 v - comente

Pais colocam o pé na estrada _
para educar o filho de 4 anos >
mostrando-lhe o mundo'g ;

Mesmo alguns mochileiros convictos decidem fincar o pé
em uma so cidade depois de ter filhos, como se as
criancas fossem uma espécie de ancora. Mas, apenas
disso, ja existem muitos pais provando que viajar com os
pequenos pode ser uma jornada incrivel de descoberta
para todos. E o caso desta familia romena, que decidiu
colocar o pé na estrada e mostrar um pouco do mundo ao
seu filho de apenas 4 anos.

Leia mais

Nas postagens de internet, especialmente em redes sociais, também é muito comum que
certas frases ou trechos de livros de escritores sejam citados e compartilhados e passem
a ser populares livremente, fora de seus contextos originais, de forma que frases de
Amyr Klink, por exemplo, ganhem popularidade mesmo entre os que desconhecem sua
obra, assim como memes com frases sobre viagens e viajantes, com imagens associadas

a liberdade, como nas postagens abaixo, de Mariana, Aline> e Gabriel:

%0 Aline respondeu a um dos meus relatos no Mochileiros.com, oferecendo-se como informante. Passei a
segui-la no Facebook, mas ndo a entrevistei presencialmente.
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. - - = compartilhou a foto de Gnomo Viajante
© 2n

link via Milena Cristiane

! IE Viajar vai fazer voceé se sentir... 0o maximo!

Curtir - Comentar - Compartilhar

2 pessoas curtiram isso

Why you should travel the world with vour lover before
you say "I do"

I've travelled to five continents. I've sauntered along the Great Wall with a mild buzz.
I've seen the Big Five on safari in Kenya. | wentto a Blues Brothers-themed head. ..

il Curtir @ Comentar # Compartilhar

Vocé e outras 22 pessoas curtiram isso.
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Essas referéncias comuns aos viajantes formam parte do repertério que, junto com a
apresentacdo direta de si, sdo usadas como estratégias de negociacao identitaria. Elas
formam uma linguagem comum, que faz com que o sujeito pertenca aquela rede e
adquira o status de viajante. E importante que ele minimamente atenda a tais condices,
ou seja, que ele minimamente viaje ou tenha preferéncia por viagens ditas alternativas,
para manter a coeréncia de sua imagem. Porém, como na internet € maior a frequéncia
de “sinais transmitidos” do que de “sinais emitidos”, ele tem maior controle sobre a
construcao da propria subjetividade e ali a constréi. As midias digitais fazem parte desse
processo de construcdo, tanto ao servir de interfaces para as narrativas, quanto ao
permitir a formacdo de redes pelas quais se dard o capital simbdlico, até ao permitir

experiéncias mais “auténticas”, ao eliminar mediadores, como as agéncias de turismo.

3.4 — As ferramentas da internet como veiculo para uma linguagem da

autenticidade

Enquanto o Facebook centraliza todas as midias e ferramentas utilizadas para
construcdo de subjetividade, as outras midias comumente sdo mais especificas,
principalmente na afirmacéo de identidades especificas, como a dos viajantes. Dai que é
muito comum que, diferentemente do perfil de Facebook, muitos desses viajantes
tenham perfis de Instagram ou blogs especificos de viagem. Isso porgue tanto o blog

quanto o perfil de Instagram séo vistos como possibilidade de monetarizacéo.

Porém, como dito anteriormente, essas midias sdo centralizadas pelo Facebook. Uma
postagem em um blog, por exemplo, é sempre compartilhada no Facebook para que haja
visualizagbes o suficiente, jA que o Facebook é a ferramenta que se tornou mais
amplamente utilizada. Portanto a articulacdo entre diferentes ferramentas se da de uma
maneira em que algumas sirvam para uma linguagem ou tematica mais especifica, mas
sejam todas centralizadas no perfil de Facebook, que costuma abranger tematicas mais

amplas, pelo menos quando se tratam de perfis de usuarios, ndo fanpages.

Constatamos, na nossa pesquisa, uma espécie de “gradagdo de autenticidade”, na qual
alguns viajantes se afirmam mais auténticos do que outros, de acordo com a
disponibilidade para fazer viagens mais ou menos “roots”. A forma de utilizagdo das

midias digitais também varia de acordo com o “grau de autenticidade” dos viajantes. Os
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que, de acordo com os parametros do grupo, sdo considerados mais auténticos sao
também os que mais rejeitam as midias sociais. Porém € preciso ressaltar que rejeita-la
ndo implica ndo utilizd-la ou reduzir sua importancia. Implica que essas sao vistas com
certo desprezo, sendo que o proprio desprezo faz parte do capital simbdlico que o torna
“mais auténtico”. E que, em vez de ndo usar tais midias, a sua utilizacéo de da de forma
distinta, de forma que mesmo o suposto desprezo torne-se visivel através de um jogo

sutil de linguagem.

O Facebook é a midia social utilizada por todos os viajantes pesquisados, enquanto 0s
usos de outras ferramentas variam. O Instagram ja é utilizado por uma parcela menor de
viajantes, entre os quais, a maior parte sendo compreendida pelos “menos roots”.
Muitos perfis de Instagram sdo destinados exclusivamente a fotos de viagens, sendo
constantemente alimentados por fotografias de destinos turisticos ou imagens
relacionadas ao universo viajante, ainda que o usuario nao esteja viajando. Os perfis de
viajantes no Instagram costumam formar uma rede, em que uns seguem 0S OUutros,
comentam em suas fotos, a fim de conseguir visibilidade e novos seguidores. O
Instagram oferece a possibilidade de o usuario ter perfis abertos, que podem ser
visualizados por todos que assim quiserem ou de ter perfis fechados, visualizados
apenas por quem recebe aprovacdo do dono do perfil. Entretanto os perfis de viajantes
sdo geralmente abertos, ja que o objetivo é receber o maior nimero de curtidas e de
seguidores, de forma a ganhar visibilidade e, quem sabe, conseguir monetarizar seu
perfil. Muitas vezes a monetarizacdo se da ndo diretamente pelo Instagram, mas ele é
utilizado como ferramenta para direcionar o seguidor a outras paginas na internet, como
sites e blogs. Apesar de poucos viajantes conseguirem de fato monetarizar suas paginas
na rede, esse objetivo € uma utopia comum, visada por uma parcela grande dos viajantes

pesquisados.
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DAV ANDDRINK

80 470 336

+ SEQUINDO -

Travel & Drinks | A

‘Carpe diem" significa, de acordo com o
senso comum (ou com o poema de Horacio),
“aproveite o momento”. Para nds, "carpe
diem" é #travelANDdrinks

Os viajantes que buscam monetarizar com suas viagens costumam empreender uma
série de acOes e utilizar varias ferramentas diferentes. Durante a pesquisa pude
acompanhar a trajetdria de alguns casos. Um deles, que acompanhei mais de perto,
comecgou com Bia™, uma das viajantes que colaborava com a pesquisa. Inicialmente
Fernanda viajava pelo mundo com seu namorado e postava fotos com bonecos de
Playmobil, que representavam o casal. Essa representacdo por bonecos é utilizada por
alguns viajantes, provavelmente inspirados pelo filme “O fabuloso destino de Amelie
Poulain”. Tal inspira¢@o é explicita no caso de Bia, pois 0s nomes dos bonecos eram
Amelie e Nino. Outros casos sdo o de Luisa®®, que criou uma pagina de viagens sendo
representada por seu bonequinho Gizmo e Carlos, que tira fotos de viagem representado

por seu boneco Le Bleu.

* Carioca, mora hoje em paris e ficamos em contato pelo Mochileiros.com. N&o nos encontramos
pessoalmente, porém a acompanhei nas redes sociais e por sua causa comecei a seguir o perfil do
Instagram do “De Mala e Mochila”, do qual, mais a frente, o editor Lucas, que também se tornou meu
informante, me convidou a participar.

%2 Luisa foi-me apresentada por Clara, nos tornamos amigas e passamos a conviver, especialmente em
eventos relacionados a espiritualidade ou alimentagdo saudavel. Ela comegou a viajar pelo mundo por
causa de sua profissdo de modelo. Luisa diz que pretende seguir uma carreira com mais contetdo e que
seu objetivo € ser apresentadora de programas de viagem.
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¥ 113 curtidas

F P TOUORGESERNY TS [ SOV N FOSY B FERS o SISO

Diario de Le Bleu - Europa 2012

Cotidiano, experiéncias e furdungos do monstrinho azul. com jeito
carioca. por terras do hemisfério norte

Amparada por belas fotos de viagem com seus bonecos Amelie e Nino, Bia conquistou
um numero razoavel de seguidores, inicialmente no Instagram. Em seguida ela
participou de uma selecdo por voto popular para concorrer a uma vaga no perfil de

viajantes “De mala e mochila” e passou a integrar a equipe, que passei a acompanhar
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também, na pesquisa, pelo Instagram. Mais tarde fui convidada por Lucas, o criador do

perfil, a integrar a equipe de viajantes do projeto.

Lucas conta que trabalhava em uma empresa tradicional, até que um dia se cansou,
largou o emprego e foi viajar pelo mundo. Ent&o ele decidiu ganhar a vida viajando e
langou o “De mala ¢ mochila”. O projeto tem um site na internet e uma fanpage no
Facebook, mas conquista mais seguidores pelo Instagram. O projeto de Rafael é ampliar
0 projeto para produzir programas em um canal do Youtube, conseguir patrocinio para

todas as viagens e também lucro com o negécio.

A busca de Lucas esta alinhada com a busca de muitos viajantes na pesquisa e também
com um discurso muito presente na contemporaneidade, de que a pessoa deve largar o
emprego pelo qual ndo est4 apaixonada para seguir uma vocacao que, em grande parte
das vezes, é viajar pelo mundo. Esse discurso se conecta com o imperativo da felicidade
e tem a ver também com o ideal do self expressivo. Segundo essa visdo, uma atividade
que expresse a subjetividade € muito mais valorosa do que outro tipo de tarefa.
Podemos ver esse tipo de discurso presente em postagens como a de Gustavo™, postada

em julho de 2015, abaixo:

ompartilhou um link

Quer se aposentar? Junte R$120 mil e faca como John. http://bit.ly/1084puQ

Curtir - Comentar - Compartilhar [ 1 compartiihamento

20 pessoas curtiram isso

Ver mais 5 comentarios
que legal, boa viagem!
a Curtir
Fascinating and inspiring! (&) Staying in India for now?
E 2 de Curtir
v I 0 ses Gooal

*3 Encontrei Gustavo em Varanasi. Ele é de Ribeiréo Preto e fazia uma viagem pela Asia. No dia em que
o0 conheci, ele esperava para pegar um trem para ir até o Nepal. Passei a tarde conversando com ele e
depois continuei 0 acompanhando pelo Facebook.
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Como constatamos ao longo da pesquisa, existe uma hierarquia de autenticidade entre
0s viajantes. Essa hierarquia tem como base alguns parametros relativos, como o grau

de desconforto das viagens, o tempo, 0 contato com a populacao nativa, entre outros.

Um parametro conflituoso para os viajantes sdo os usos das midias digitais, ja que, para
se diferenciarem dos turistas ou dos viajantes “menos auténticos”, eles demonstram
certo desprezo pelas ferramentas digitais, embora ndo deixe de usa-las. Portanto
também é atraves da midias digitais que eles reafirmam sua autenticidade, embora eles

devam encontrar alternativas para utiliza-las de forma que caiba em seus discursos.

O ponto central na afirmacdo da autenticidade de uma viagem ¢é a capacidade de vivé-la
com aprofundamento, de forma verdadeira. Dai que 0 excessivo uso de camera
fotografica e de gravacdo, bem como a exposicdo nas midias digitais é julgada como
algo que atrapalha a viagem e que serve aqueles que ndo tém uma experiéncia
verdadeira, mas que s6 querem aparecer ou se expor. Ao longo da pesquisa, 0s viajantes

pronunciaram este julgamento inUmeras vezes.

Uma das maneiras que os viajantes encontram de tirar fotografias sem serem julgados
por seus proprios critérios € se refugiarem na “fotografia artistica”, mesmo ndo sendo
fotografos ou artistas profissionais. Aqui, ndo pretendemos entrar na questdo do que faz
com que uma fotografia seja artistica ou no mérito da prépria foto. A “fotografia
artistica” seria mais uma estética que foge da fotografia considerada média, como ja foi

explicado no capitulo anterior.

Enquanto os viajantes que, nessa hierarquia, seriam menos auténticos reafirmam mais
explicitamente que eles s&o viajantes e ndo turistas, bem como fazem mais postagens
afirmativas sobre viagens, 0s que se dizem viajantes mais auténticos tém uma maneira
de expressar tal valor pelo siléncio, afinal, sdo aqueles que “vivem de verdade” e nao
apenas estdo interessados em mostrar ou aparecer. Entdo a negociagédo identitaria se da
em um nivel muito sutil. Eles ndo precisam afirmar muito, pois as fotos ja sdo em
lugares exdticos com vestimentas exdéticas e eles tocam em tematicas mais especificas,
que incluem pensamentos holisticos, espirituais, metafisicos e culturais que demonstram

conhecimentos cosmopolitas.
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Percebe-se, pois, a presenca de um certo refinamento no gosto, uma maneira sutil e ndo
explicita de se afirmar como viajante, que, naquele jogo de linguagem, acaba sendo

muito mais efetiva do que aqueles que reafirmam com todas as letras que sdo viajantes.

Essa maneira distinta de construir subjetividade mesmo entre os viajantes mostra
também o papel que as midias digitais tém para cada tipo de viajante. Os que fazem
parte desse grupo que se define como viajante mas que, entre eles, sdo considerados
menos auténticos, sdo mais focados em ganhar dinheiro diretamente através das midias
digitais, ao se construir como personagem e criar ai um capital simbdélico que possa ser

transformado em produto, pela producéo de conteudo midiatico.

Ja os que, dentre os viajantes, sdo considerados mais alternativos, também utilizam as
midias digitais para transformarem as viagens em trabalho, porém, de uma maneira
geral, de uma forma menos voltada para a producdo de conteludos, ou seja, menos
diretamente ligada a internet. Ha uma boa parte desses viajantes que mantém trabalhos
mais artesanais ou artisticos, como design de moda ou jéias, artesanato, pintura ou
musica, aulas de yoga, terapias corporais e espirituais. Nesses casos, as midias digitais

também fazem parte da realizacdo de seus trabalhos, embora de forma menos direta.

Sobre a construcdo de subjetividade, a forma como ela se articula com o trabalho e as

midias digitais, falaremos no préximo capitulo.
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Cap. 4- 0O VIAJANTE COMO EMPREENDEDOR DE SI MESMO

Encontramos, até agora, algumas caracteristicas essenciais que fazem do viajante
contemporaneo um representante por exceléncia de um tipo de subjetividade que ganha
seus tracos na atualidade. E um perfil de viajante de busca se diferenciar do dito turista,
através, principalmente, da nocdo de autenticidade. Essa busca tem especial relevo tanto
no tipo de viagem realizada quanto na maneira como ele relata suas viagens,

especialmente pelas interfaces de comunicacéo oferecidas pela internet.

Como ja vimos, essa autenticidade é caracteristica importante da identidade moderna e,
apesar de ter surgido de certa maneira como contraponto a massificacdo imposta pelo
capitalismo, ela acaba intrinsecamente ligada ao consumo. Dai que uma das maneiras
centrais de se buscar autenticidade é pelas escolhas dos produtos que se consome. Nesse
processo, 0 proprio sujeito torna-se, também, um produto a ser gerenciado, em
consonancia com o movimento ja descrito por Sibilia e Bezerra de mudanca de eixo da
subjetividade. Neste movimento, o paradigma da interioridade psicologica vai se

enfraquecendo, a medida que a subjetividade migra para a superficie.

De acordo com o novo paradigma que se forma, a interioridade subjetiva cede lugar
para uma subjetividade em que as nogdes de interioridade e privacidade ndo deixam de
existir, mas suas fronteiras se tornam ténues porque, para que elas se legitimem, é
preciso que elas se tornem visiveis. O homem, neste caso, j& ndo € o homem publico
pré-moderno tampouco o homem privado que surge com a modernidade, mas um
homem dotado de interioridade psicoldgica que, no entanto, precisa trazé-la para a
superficie. As novas tecnologias de comunicacdo e informagéo vao ter papel importante
nesse processo, porque através delas ele vai construir sua subjetividade e negociar
identidade. Dentro desse paradigma, em que o self deve ser espetacularizado, a

realizacdo da identidade acontece pelas ferramentas possibilitadas pela internet:

... 0 processo de fazer do eu uma matéria afetiva e plblica encontra sua
expressdo mais potente na tecnologia da internet, uma tecnologia que
pressupBe e pbe em cena um eu afetivo pablico, e que, a rigor, chega até
a fazer com que esse eu afetivo publico preceda e constitua as
interagdes privadas. (ILLOUZ, 2011, p.12)
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A internet também se torna o principal veiculo pelo qual o sujeito contemporaneo se
gerencia e se vende como produto. Essa maneira de lidar com a subjetividade alinha-se
com o que Boltanski e Chiapello chamam de “novo espirito do capitalismo”, sobre o

qual nos debrucaremos melhor neste capitulo.

4.1 - O novo espirito do capitalismo

Para compreendermos de que forma o viajante contemporaneo representa 0 novo
paradigma do capitalismo, utilizamos a concepcdo de novo espirito do capitalismo
proposta por Boltanski e Chiapello (2009). Segundo os autores, o espirito do
capitalismo seria formado pelas justificativas e provas que sustentam tal modelo
econémico. Os autores descrevem como a propria critica ao capitalismo é essencial ndo
sO para suas transformacdes, mas para seu funcionamento, pois é ela que impulsiona as
mudancas e a criagdo de justificativas cada vez mais fortes que fazem com que as

pessoas continuem se engajando nele.

Os autores defendem que vivemos hoje a construcdo do terceiro espirito do capitalismo.
O primeiro espirito centra-se na pessoa do burgués empreendedor e tem como
justificativa a libertacdo, sobretudo espacial ou geogréfica, possibilitada pelos meios de
comunicacgéo e pelo trabalho assalariado, que permite que 0s jovens se emancipem das
comunidades tradicionais, ligadas a terra. Neste primeiro momento, combinam-se
disposi¢cbes econdmicas inovadoras, visando ao ideal de progresso, com
posicionamentos domeésticos tradicionais. As justificacdes ainda ndo eram ligadas ao
liberalismo econdémico, mas & crenca no progresso, no futuro, na ciéncia e na técnica.
Porém foi essa combinacdo entre disposi¢Ges incompativeis entre progresso e tradi¢ao
que mais tarde foi alvo de criticas que apontavam esse primeiro espirito do capitalismo

como hipdcrita.

J& 0 segundo espirito do capitalismo desenvolve-se entre os anos 1930 e 1960, centrada
na grande empresa burocratizada. Suas justificativas referem-se ndo s6 a crenga no
progresso, na ciéncia, na produtividade e na eficacia, mas em um ideal civico, que
enfatiza a solidariedade institucional e compreende um ideal de justica social. Ele é
marcado por garantias de estabilidade e de crescimento na carreira. A burocratizagio

seria a promessa de uma meritocracia, em que a dedicacdo a carreira poderia garantir
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certas recompensas dentro da empresa, liberta das relagcdes paternalistas, personalistas e

de apadrinhamento presentes no primeiro espirito do capitalismo.

Poréem este segundo espirito estaria, agora, cedendo espaco para um terceiro, que esta
em construcdo hoje. Este novo espirito do capitalismo é centrado nos ideais de
autonomia, flexibilidade e descentralizacdo. A realizacdo pessoal, que no espirito
anterior era devida as garantias no trabalho, hoje advém da multiplicidade de projetos.
A nova gestdo empresarial, portanto, constitui-se a partir de uma ideia de projetos
sucessivos, sendo que, para desenvolvé-los, a conectividade em rede é fundamental.
Para tanto, sdo valorizadas competéncias como adaptabilidade e capacidade de se
trabalhar em equipe e de lidar com pessoas diferentes. Por um lado, a rede é mais
importante do que cada sujeito em si, ja que ela é definida mais pelas conexdes do que
pelos seus pontos, mas por outro lado é preciso que cada um desses pontos, ou seja,
cada sujeito, tenha habilidades para oferecer, de modo a conseguir se conectar.

Entretanto Boltanski e Chiapello chamam atencdo para o fato de que a suposta
autonomia tem um preco alto. A flexibilizacdo teria afrouxado as criticas ao
capitalismo, que teria encontrado, nesse novo modelo, um caminho para fugir de
deveres trabalhistas, reduzindo as garantias ao trabalhador, além de ndo diminuir as
desigualdades sociais. Esse novo modelo de gestdo empresarial, ao valorizar atributos
relacionais, emocionais e criativos, também coloniza aspectos da vida do trabalhador
que antes eram reservados a vida pessoal e doméstica, tornando fluidas as fronteiras e
comprometendo todas as caracteristicas mais proprias do ser humano no trabalho.
Também se misturam os tipos de relacBes que antes eram consideradas claras, j& que
relacionamentos afetivos misturam-se com conexfes de trabalho, pois € nessa
capacidade relacional que reside a qualidade do profissional. Temos, portanto, um
modelo em que cada um é visto como um empreendedor e, principalmente, um

empreendedor de si mesmo.

As exigéncias das empresas, antes designadas hierarquicamente, passam agora ao auto-
controle de cada um. E o trabalhador, visto como empreendedor, que deve “se doar” e
utilizar suas habilidades para atendé-las, de uma maneira que pode ser vista como
manipulada, ja que ele é levado a acreditar que se trata de iniciativa propria. Essa auto-
gestdo é consonante com os usos das tecnologias de comunicacgdo, tanto porque as

conexdes em rede tém papel essencial nesse paradigma, quanto porque através dessas
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tecnologias, especialmente das redes sociais, 0 empreendedor gere a propria imagem e
negocia sua subjetividade. Vemos que a subjetividade diz respeito ao mais intimo de
cada um, mas que esse intimo é também produto, que, dotado das qualidades e

habilidades exigidas no mundo em rede, ganha valor.

Procuramos compreender, nesta pesquisa, de que forma o viajante se insere neste novo
contexto do capitalismo. Encontramos varios pontos de convergéncia segundo 0s quais

podemos afirmar que o viajante atende ao perfil do empreendedor de si.

4.2 - O viajante empreendedor

Dos viajantes pesquisados, temos aqueles que mantém empregos fixos e viajam nas
férias ou finais de semana, aqueles que tém empregos mais flexiveis ou que podem
trabalhar de qualquer localidade e aqueles que abdicaram de empregos fixos ou que
tiraram um periodo “sabatico” para viajar. Um ponto comum entre quase todos, porém,
€ que, identificando a si mesmos como viajantes, eles mantém a aspiracdo de
transformar o oficio de viajar em trabalho, ou, pelo menos, de vincular seu trabalho com

as viagens.

Essa aspiracdo possui um elo com um imperativo vigente entre as classes médias e altas
na atualidade de que o trabalho deve ser uma fonte de prazer e fruicdo pessoal. Essa
visdo carrega uma imensa influéncia do romantismo e expressivismo, que valorizam a
expressao da subjetividade como realizacdo pessoal. A arte, ai, ganha uma posicao de
relevo, pois através dela o sujeito explora a verdade pessoal. Porém, nos primeiros
espiritos do capitalismo, ainda havia certo conflito entre a arte e o capitalismo, pois
aquela era vista como ndo mercantilizdvel, bem como os afetos e o campo da
intimidade. Entretanto, neste novo espirito do capitalismo que vivemos, com a
fragilidade das fronteiras entre publico e privado, esfera do trabalho e esfera doméstica
e entre 0 que € e 0 que ndo pode ser mercantilizavel, a arte e as atividades expressivas
ganham importdncia no mundo do capital. Mesmo nos oficios tradicionalmente
desligados das artes, as habilidades a elas ligadas tém importancia especial, ja que a
criatividade e as emocdes passam a desempenhar um papel de destaque dentro das

empresas.
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Fala-se em imperativo da felicidade (Freire Filho, 2010) para designar o momento atual,
em que 0 bem-estar se torna questdo relevante, estando presente nas midias e nas
pesquisas cientificas, proliferando a busca pela psicologia, por terapias e religiosidades
alternativas e por farmacos que controlam o humor, a ansiedade e a atividade. Podemos
dizer que o discurso de que todos podem ter um emprego que dé prazer € um dos
reflexos desse imperativo da felicidade. Ligado a essa aspiracdo do trabalho prazeroso
estd o ideal de transformar o trabalho em viagem. Tanto nas reportagens de televisao
quanto na midia impressa e nos relatos de internet, casos de pessoas que abandonaram
empregos convencionais para fazer o que amam, que, em muitos desses casos € viajar
pelo mundo, tornam-se cada vez mais correntes, reforcando esse imaginario popular de

que € possivel e desejavel um estilo de vida diferente da nocéo tradicional de trabalho.

Nessa aspiracdo por transformar a viagem em trabalho, a atividade por exceléncia é a
“producdo de contetido”, ou seja, utilizar a midia, especialmente as midias digitais, para
expor as experiéncias de viagem. O ideal, portanto, é transformar a viagem em
espetaculo, de forma que ela possa ser capitalizada e gerar dinheiro. Porém, em um
mundo cada vez mais conectado, ha poucos lugares inacessiveis, pelo menos em termos
de informag¢do em imagem, naquilo que alguns chamam de “fim do exdtico”. Se
partirmos do principio de que quase tudo foi visto, o que fara, entdo,com que o
contetdo produzido pelo viajante ganhe publico o suficiente para ser bem sucedido
como trabalho? E este o ponto central dessa aspiracio e como ela se conecta ao novo
espirito do capitalismo. Para que o contetdo produzido seja interessante, € preciso que o
viajante se construa como personagem, ou melhor, como produto atraente. Como € cada
vez mais comum e mais disputado esse espaco, 0 que definirda um empreendimento bem
sucedido sera uma boa administracdo de si, sendo a autenticidade o principal valor

agregado.

O viajante que se empreende e administra a prépria imagem, que ndo é tida como
meramente uma imagem, mas como a propria “interioridade” ou subjetividade, ja que o
auténtico sera aquele que mais se aproxima do “verdadeiro eu”, o que aparenta ser mais
espontaneo, profundo, sincero, é aquele com maior valor de venda e possibilidade de
conexao. De acordo com a logica explicada por Boltanski e Chiarelli, de que, para que o
sujeito estabeleca as conexdes ele precisa ter o que oferecer, neste caso podemos pensar
na “autenticidade” como moeda de troca ou atrativo para o estabelecimento dessas
redes.
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Procuraremos, a seguir, exemplificar como se ddo essas aspiracbes e buscas
relacionadas a transformar as viagens em trabalho, com os casos dos viajantes

participantes da nossa pesquisa.

4.3 - Os viajantes produtores de conteudo

Da primeira vez em que foi entrevistado, Renato trabalhava como jornalista e contou
que tinha a aspiracao de, até certa idade, juntar uma quantia em dinheiro, para depois
largar o trabalho, deixar o dinheiro rendendo o suficiente para ter uma pequena renda
mensal e viver viajando. Seu plano era desenvolver projetos relacionados as viagens,
especialmente escrever em seu blog e, se possivel, publicar livros. Renato tem um blog
de viagens gque, como conta, comecou como a maioria, dando dicas e descrevendo 0s

passeios.

Uma vez eu conheci um fisico quantico em um hostel e ele me deu um
toque legal. Ele disse que o melhor que eu poderia fazer pelo meu blog
era escrever o gque ninguém mais pode escrever, gque sdo as minhas
préprias experiéncias. Ai eu mudei a maneira de escrever, comecei a me
colocar mais, a falar a minha viséo, 0s meus sentimentos. Ai eu apaguei
quase todos 0s posts antigos pra mudar tudo.

Em uma de suas viagens, Renato se juntou a alguns amigos e filmaram um

documentario, intitulado “O Acre existe”:

A gente queria viajar pra algum lugar que ndo fosse muito conhecido.
Ai pensamos no Acre e imediatamente veio essa frase, O Acre existe, ai
a gente se empolgou e resolveu filmar esse documentério 4. A gente
ndo tinha roteiro nem nada preparado. Compramos um Gol, pra viagem,
que depois a gente vendeu pra pagar as outras despesas. Acontece que
quando a gente chegou no Acre, ja tinham descoberto que a gente ia
fazer esse documentério 14, ai todo mundo ja esperava a gente, recebia
bem, convidava pra casa... Todo mundo queria contar a prépria historia
e as portas foram se abrindo. Essa viagem foi transformadora pra todo
mundo. (...) A gente tomou ayahuasca com os indios, olha, somos
quatro... Eu sou o Unico que continuo ateu. Minha experiéncia foi muito
forte, mas os outros todos comegaram a acreditar em Deus.

Depois dessa primeira entrevista, em que Renato planejava largar o emprego para viver
de viagem até o final da pesquisa, ele pediu demissdo e foi viajar para a india, como

havia programado. Ele mistura um estilo de vida flexivel, em que usa seu tempo para
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viajar, mas tenta transformar suas viagens em algum projeto. Renato diz que pretende
“sair do sistema”, mas reconhece as dificuldades em tentar fugir do capitalismo,
admitindo, por exemplo, que aplicar seu dinheiro para viver de rendimentos ndo deixa

de ser uma forma de participar do capitalismo.

Existem comunidades que conseguem. Eu ja conheci algumas viajando.
Tem a Rainbow Family, que sdo grupos alternativos que se unem em
algum lugar e tém varios principios préprios de funcionamento. Um
deles é que, se vocé encontra um trabalho, ele é seu. Por exemplo, se
vocé encontra uma louga suja, vocé tem que lavar, ndo interessa quem
tenha sujado. Mas mesmo eles... Eu acho que é meio parasita também.
E dificil dentro desse sistema vocé fugir do sistema e ndo parasitar
ninguém.
Renato é um dos casos, entre 0s viajantes, que buscam conscientemente fugir do sistema
capitalista, mas que se vé cercado pelo proprio sistema. A estética e a linguagem
comum dos viajantes alternativos, especialmente na busca por autenticidade, torna
muito presente um discurso anti-capitalista ou contracultural, com forte influéncia do
movimento hippie. Porém muitas das vezes é um discurso que se mantém mais estético
do que propriamente politico e nem sempre o capitalismo é o alvo. O caso de Renato é
mais especifico, porque ele ndo apenas tem consciéncia do sistema capitalista como

alvo, como também tem autocritica a ponto de se perceber emaranhado pelo sistema.

Ja Pedro também critica abertamente o capitalismo e aponta as viagens como uma
forma de fugir do sistema. Ele trabalhava na Suica como motorista de dnibus e, depois
de juntar dinheiro por um tempo, foi viajar pelo mundo, com o plano de viajar até seu
dinheiro acabar, para depois trabalhar, juntar mais dinheiro e viajar de novo. Ele op&e as
viagens ao trabalho, apontando-as como a Unica forma de se fugir verdadeiramente ao
sistema, ja que, estando fixo em um lugar, a tendéncia seria trabalhar e, por conseguinte,
0 sujeito ndo teria tempo para se conhecer. Ele aponta a viagem e, especificamente, um
tipo de viagem, como fator de liberdade. As viagens dos “turistas”, a seu ver, ndo sao
libertadoras porque ndo permitem o tempo necessario ao auto-conhecimento, engquanto
0s Vviajantes teriam uma experiéncia Unica e espiritual, que lhes permitiriam desafiar o
sistema. No caso de Pedro, a busca espiritual € ligada a critica ao sistema econémico, ja
que ele acredita que esse sistema foi criado para escravizar 0os seres humanos em um
nivel espiritual atrasado. Portanto, para ele, € necessario desafiar o capitalismo através

de uma busca espiritual. O caminho para isso seria a viagem.
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Enquanto realiza essa viagem pelo mundo, Pedro faz anotagcbes em um caderno de
viagens, que ele pretende transformar em livro. Ele explica que o fio condutor seriam
chaves a serem buscadas em uma viagem, que conduziriam ao caminho espiritual. Com
a convivéncia ao longo do trabalho de campo, o texto de Pedro foi influenciado pelos
meus e ele passou a escrever textos de viagem mais em forma de crénica. Nesse periodo
ele também criou um blog, onde passou a publicar seus textos. Pedro também explica

outro projeto que ele tem:

Eu tive essa ideia quando estava no vipassana. O nome sera Harmonia...
E um complexo com varios ambientes diferentes... Um espaco chill out,
uma sala de cinema com varios videos informativos sobre energia, auto-
conhecimento, evolucdo espiritual, salas de massagem e de terapias
alternativas, um café com comidas naturais, alimentacdo viva... Seria na
Suica, 1& tem publico pra isso e ndo tem nenhum espaco assim, que
retine tudo... E uma ideia original, acho que seria facil encontrar
investidores... As pessoas estdo mais acordadas, conscientes, querendo
0 bem-estar, mas ndo temos nenhum centro de espiritualidade... ou
melhor, centro de bem estar... E as pessoas na Suica tém dinheiro.
Questionado se isso ndo seria um empreendimento capitalista, Pedro se defende dizendo
que é um empreendimento para contribuir para a evolucdo espiritual do mundo e,
portanto, lutar contra o capitalismo. Sua critica € o que Boltanski e Chiapello
classificam como critica estética, diferenciando-a da critica social, j& que diz mais
respeito a falta de liberdade dentro do sistema econdmico. N&o a toa, ao viajar, Pedro
aponta a situagdo precéria a que as populacdes locais estdo submetidas, apontando que
elas séo escravas de sua propria condicdo, ja que ndo tém nenhuma perspectiva de viajar
e entrar em contato com culturas e vivéncias diferentes. Porém ele ndo demonstra
preocupacao social e permanece barganhando toda mao de obra ou produto para pagar o
minimo possivel e, quando tem que pagar para entrar em algum lugar, reclama de como
o mal do mundo é o dinheiro e que deveriamos nos libertar dele para viver sob o sistema

de troca.

Daniel é um brasileiro de Santa Catarina que também conheci no trabalho de campo na
india. Ele percorria as cidades ligadas a espiritualidade e pretendia passar um periodo
no ashram de Prem Baba, de quem € seguidor. O plano de Daniel desde a ideia inicial
da viagem também era escrever um livro. Ele conta que ha anos tem o fio condutor do
livro, a partir de uma historia que ele sempre quis escrever, que também € ligada a

propria jornada espiritual. E que nessa viagem ele buscava os cenarios para preencher o
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livro. Daniel andava com seu caderno de anotagdes e planejava, apds passar um periodo

com seu guru, voltar ao Brasil e escrever o romance autobiografico.

Ricardo é um jovem médico e administra seu tempo entre a medicina e as viagens.
Desde que se formou, Ricardo passa um periodo trabalhando como médico até juntar
dinheiro suficiente para viajar. Depois ele viaja pelo mundo até seu dinheiro acabar e,
como ha muita demanda, ele conta que sempre ao voltar encontra outro trabalho
imediatamente, onde fica mais um tempo até economizar dinheiro suficiente para a
proxima viagem. Ricardo conta que, em uma de suas primeiras viagens, foi incentivado
por um amigo a comprar uma Otima camera fotografica, que a principio ele ndo sabia
manusear bem. Mas ao longo da jornada foi se interessando cada vez mais e acabou
apaixonado pela fotografia. Ricardo tem um blog de viagens e conta que sua meta €

profissionaliza-lo a ponto de, com o tempo, ndo precisar mais trabalhar como médico.

Elena é romena e escreve para um blog de viagens que se tornou popular em seu pais,
além de ter um blog pessoal. O blog de viajantes € composto por cinco mulheres, cada
qual atendendo a um perfil diferente. Elena € a viajante aventureira, outra curte
arquitetura, outra viaja com familia, etc. Elena faz viagens de aventura e dia se
interessar também por conhecer a cultura e as pessoas locais. Hoje todas as mulheres
que escrevem para o blog de viagens sdo amigas, porém, antes disso, ndo se conheciam.
Ela foi encontrada por seu perfil de facebook e convidada a fazer parte do projeto, que
agora tambem organiza viagens e excursdes. Apesar de ainda ndo conseguirem uma
renda constante pelo blog, conseguem alguns beneficios, como algumas viagens

patrocinadas.

Bia é carioca e hoje vive em Paris. Seu Instagram tornou-se popular pelas viagens que
fazia pelo mundo, acompanhada de seu namorado a época. Ambos adotaram bonecos de
Playmobill que os representavam: Amélie e Nino, em referéncia aos personagens do
filme “A fabulosa historia de Amélie Poulain”. Posteriormente Bia disputou uma vaga
na plataforma de viagens “De Mala e Mochila”, que consistia em um perfil de
Instagram e um site e agora tem também uma fanpage no Facebook e um canal no
Youtube. Para conseguir a vaga, Bia participou de uma votagdo online e acabou se
tornando uma das integrantes. A abordagem do site é ter viajantes com diferentes perfis,
de forma a mostrar os mesmos lugares sob perspectivas diferentes, em forma de “diarios

de viagem”.
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Ao acompanhar a trajetoria de Bia, consequentemente passei a acompanhar a plataforma
do “De Mala ¢ Mochila”, at¢é um dia ser identificada por Lucas, criador do projeto, e
convidada a ser uma das viajantes participantes também. Aceitei 0 convite e comecei a
compreender “por dentro” sua dinamica. Lucas, idealizador da plataforma, conta que ele
trabalhava em uma empresa de computadores e um dia resolveu pedir demisséo e viajar.
Sua historia com viagens € ligada a historia da criacdo do projeto e é repetida nas
narrativas sobre sua vida. Em varios dos contetdos que ele produz, Lucas desenvolve a
narrativa do individuo que trabalhava em empresa e era frustrado e de como a libertacéo
do mundo tradicional do trabalho foi um salto em sua vida. Esse tipo de narrativa, de
acordo com Vander Casaqui, corresponde a um certo espirito do tempo e produz
significados acerca do mundo do trabalho, das praticas de consumo, da acdo humana e
sua responsabilizacdo, paixdo, missdo. Neste caso, trata-se de uma meta-narrativa, ja
que seu empreendimento consiste em uma plataforma pela qual se narra experiéncias de
viajantes, mas estdo contidas nas narrativas o proprio sentido da plataforma. Ha, nos
relatos de viagem, uma valorizagdao do “fazer da viagem um trabalho” em contraponto
ao “mundo do trabalho”. Pessoas que conseguem viver de acordo com esse novo
paradigma expdem seus modos de vida, reforcando o universo de narrativas que

corroboram para valida-lo, como é o caso de Lucas, abaixo:

Nunca me passou pela cabeca visitar o Vietnd! Comer cuscuz no
Marrocos nunca esteve em minha bucket list. Assistir uma peca de
Shakespeare, em pé, no teatro The Globe, era somente um trecho de
historia da arte; ou uma reproducdo bem feita de Roland Emmerich,
com o filme “Andnimo”. Uma viagem de moto na América do Sul era
apenas um capitulo interessante da biografia de Ernesto Guevara.
Comer o coragdo de uma cobra, ainda viva, e beber seu sangue com
vodka, nada mais era do que um ritual de bruxaria pasteldo, de um filme
de terror barato. Aprender a fazer as deliciosas empanadas argentinas
era uma troca de canal mal feita na TV a cabo, e garcom; gargom era s
0 cara que trazia a comida. Mas por qué? Por que eu visitei 0 Vietnd?
Talvez porgue estivesse na China, pais vizinho, e era s atravessar a
fronteira. Mas por que China? Porque saindo da Irlanda, a passagem era
bem mais barata! E Irlanda? Porque quando vendi a moto na fronteira
do Paraguai sobrou dinheiro. E a moto? Por que a moto? Porque 0s
onibus de Buenos Aires so aceitam moedas. E também porque o preco
era justo. Ok, mas e Buenos Aires? Ahh, era sé pegar o Ferry em
Colénia, que fica do lado de Montevidéu, porque, um dia, no Rio de
Janeiro, eu tive um dia ruim no trabalho. Foi por isso que eu visitei 0
Vietna!
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Assim como Elena foi encontrada pelo seu perfil de Facebook para compor o blog de
viagens com o qual ela colabora, também foi este meu caso. Podemos identifica-los
como exemplos claros de como o empreendimento de si é tido como parte de um
empreendimento econdmico. No meu caso, para que a pesquisa de doutorado se
tornasse possivel, inicialmente pelo Mochileiros.com, tive que construir uma imagem de
viajante. Ao abordar os viajantes diretamente por aquele site, ndo obtive sucesso para a
realizacdo da pesquisa. Entdo utilizei a estratégia de ndo sé colaborar para a plataforma,
acrescentando meus proprios relatos no Mochileiros.com, como tornei publico meu
album de fotos de viagens na minha pagina pessoal de Facebook. Também postava
muitas fotos de viagens no perfil do Instagram, que, para quem se interessasse, estava
associado ao meu blog pessoal. Portanto utilizei uma combinacdo de plataformas, onde
podiam ser acessadas imagens e também textos, muitos deles com relatos de viagens.
Quando Lucas me convidou para participar do “De Mala e Mochila”, por exemplo, ele

primeiro viu minhas fotos de Instagram e de | teve acesso ao meu blog.

Tanto no meu caso quanto no de Elena, usamos nossas redes sociais para gerenciar certa
imagem e publicizar o perfil de viajante/aventureira. O reconhecimento veio na forma
de um convite para participar de uma plataforma que pretende capitalizar sobre o0s
relatos de viagem. Porém, pelo menos a principio, nem eu nem Elena recebemos
dinheiro pelos servicos prestados. O que faz, portanto, com que nos, assim como tantos
outros viajantes aceitem trabalhar de graca para um empreendimento? A primeira
resposta € um espaco de visibilidade. Ora, em um tempo em que a performance e 0
marketing desempenham uma importancia fundamental no empreendimento de si, o
acesso a espacos que possuem publicos amplos representa um capital simbodlico que
pode ser capitalizado. Esse investimento de tempo caberia no que Boltanski e Chiapello
chamam de “cidade por projetos”, em que a l6gica é que a cada projeto o individuo
estabeleca mais conexdes e habilidades que o possibilitardo se envolver em seguida em
outro projeto e assim por diante. Seria, portanto, um trabalho ndo remunerado que
possibilitaria, porém, visibilidade e conexdes, que sdo um capital simbdlico
importantissimo na “cidade por projetos”. A segunda resposta sobre o que mobiliza
individuos a dedicarem seu tempo a trabalhos ndo assalariados é a crenca de que o
projeto crescera, comegara a capitalizar e que o individuo, portanto, crescera junto com
a empresa. Esse tipo de crenga também é coerente com o espirito do novo capitalismo,

em que os trabalhadores sdo estimulados a se envolverem e se “doarem” ao trabalho.
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Nesse espirito, o trabalho em equipe aparece como essencial e 0 gerenciamento de si é
conjugado com o gerenciamento da empresa. Possuir as habilidades (sendo que as
habilidades emocionais ganham relevo especial) para se relacionar, liderar e trabalhar
em equipe far4 com que o trabalhador veja seu trabalho como algo que d& sentido a sua
vida, agora que as fronteiras entre 0 mundo do trabalho e 0 mundo doméstico tornam-se

cada vez mais fluidas.

Na apresentagdao do projeto que consta no site do “De Mala e Mochila”, podemos ver
que, nessa abordagem, o foco é o viajante e suas experiéncias. O “quem” que viaja, que
¢ também o “quem” que deve se mostrar, promover e administrar. Porém ¢ a
administracdo da propria “interioridade” e subjetividade. Tornar visivel aquilo que se
vive e sente € a propria administracdo da subjetividade que faz dela um

empreendimento, COmo vemos a seguir, no texto escrito por Lucas:

Nossa proposta aqui é explorar uma perspectiva diferente do turismo
convencional. E mostrar as pessoas que os espolios de uma viagem n&o
se resumem a um momentaneo deslocamento fisico e a um album de
fotos estratégicas. Queremos extrapolar 0s convencionais e
extrovertidos sentidos e mostrar que o “X” do mapa, comumente
mascarado de destino, é na verdade o proprio viajante. L& estd o
verdadeiro tesouro. (...) Mas em um mundo com complexo de Tomé,
nos sentimos desamparados pela intengibilidade teérica da abordagem.
Em um mundo onde uma bunda bebendo champanhe € o assunto mais
falado da semana, trazer essa profundidade a tona pareceu, por
definigcdo, contraditério. (...) Foi quando decidimos dar nome, e vida,
aos bois. Traduzir conceitos em realidades distintas. Coletivizar
descobertas individuais, em estere6tipos. Assim, conseguimos abordar
essa multiplicidade de realidades em um mesmo destino turistico,
promovendo, além do choque cultural natural que experimenta quem
viaja, 0 choque entre outros mundos, de protagonistas diferentes. No
fim, s6 queremos repassar um conteddo que, além de informativo, se
apresente divertido e cativante, e que proporcione uma expressao
potencializada da experiéncia turistica.

Luisa é outra viajante que procura um caminho para empreender pelas conexdes e

espacos de visibilidade. Carioca, trabalha desde a adolescéncia como modelo e, por

causa da carreira, viveu algumas vezes fora do pais e teve oportunidades de viajar:

Eu gosto de ser modelo, mas eu ndo me vejo fazendo isso pra sempre,
primeiro porque a carreira é curta e depois... eu queria fazer alguma
coisa mais profunda, em que eu acreditasse... Eu tenho vontade de fazer
um projeto meu, alguma coisa que eu achasse importante. (...) Eu queria

164



ser apresentadora. Eu tenho uns planos de apresentar programas de

viagem.
No periodo de redacdo da tese, Luisa havia comecado a apresentar programas de
culinaria viva em um canal do Youtube, através de indicacdo de sua rede de conexdes
como modelo. Como nos casos anteriores, Luisa ainda ndo recebe salério ou caché por
sua participacdo no canal, porém vé esse espac¢o de visibilidade como uma possibilidade
de estabelecer novas conexdes e de alcancar novas oportunidades, dentro dessa légica
do gerenciamento de si, em que a publicizacdo de si ganha um espaco de maior

importancia.

4.4 - O novo perfil do turismo

Com as facilidades possibilitadas pela internet, tanto para a compra de passagens,
reserva de estadia, quanto de conexao com outros viajantes ou possiveis hospedeiros,
como é o caso do Couchsurfing, ou para o acesso a informacdes, as viagens passam a
ser cada vez mais independentes e cresce a rejeicdo a pacotes e agéncias de turismo.

\Vemos, por outro lado, um turismo repaginado e ressignificado surgir.

O blog de viagens do qual a viajante romena Elena faz parte € uma dessas iniciativas. A
principio funcionava apenas como um blog no qual constavam os relatos das viajantes.
Porém, com a popularidade alcancada pela plataforma, as responsaveis passaram a
organizar pequenas excursdes para lugares préximos e, aos poucos, expandir 0s roteiros.
Apesar de ainda ndo funcionarem como agéncia de turismo e ndo fazerem viagens com
regularidade, as viagens organizadas por elas conseguem um nUmero bom de

participantes, devido a popularidade do blog.

Por engquanto a gente s6 organiza excursdes curtas, de fins de semana ou
feriados, mas agora vamos organizar nossa primeira viagem mais longa.
A gente também organiza passeios com propostas diferentes, como a
caca a monumentos. A gente divulga no blog uma lista com todos os
monumentos que devem ser encontrados, depois saimos todos juntos e
as pessoas tém que encontrar 0S monumentos. A vantagem das nossas
viagens € que sdo mais bem organizadas e mais baratas do que agéncia
de turismo. Como a gente conhece muito, a gente consegue planejar
melhor e também vamos pra lugares mais simples, damos muitas
informaces sobre os lugares. (...) As pessoas ja acompanham a gente
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pelo blog, ai elas viajam com a gente porque sabem que a gente conhece

bem, ndo é aquele turismo agressivo como o das agéncias.
Os passeios turisticos organizados pelas produtoras de conteddo do blog sdo um
exemplo de capitalizacdo que parte de uma construgdo de imagem e gerenciamento de
si. Nesse caso, as excursdes ndo sdo vistas com a mesma desconfianca dos pacotes de
agéncias de turismo porque facilitados por um canal de comunicagdo em que, pela
negociacao de subjetividade realizada por cada participante, foi possivel atrelar ao canal
a nocdo de autenticidade. Seriam, portanto, viajantes auténticas, que nao so utilizariam a
plataforma para publicizar tal autenticidade, mas também construiriam a propria
identidade pela plataforma, em uma via de mao dupla. Mesmo que seus pacotes sejam
pagos, 0s Vviajantes podem participar deles sem serem estigmatizados, pois ndo
consideram tais excursdes como turisticas. As blogueiras sdo vistas como viajantes
companheiras, em relacdo horizontal, mesmo que desempenhem o papel do guia
tradicional. Podemos ver claramente, pois, uma oferta do mesmo produto, ou seja, o

pacote turistico, ressignificado.

Giovana € outra viajante que resolveu transformar sua paixdo por viagens e sua busca
espiritual em negdcio. A busca espiritual de Giovana compreende viagens & India para
encontrar seu guru Prem Baba, popular no Brasil, visitas a aldeias indigenas para
realizar cerimdnias com ayahuasca e outros destinos misticos. Ela trabalhava em uma
agéncia de publicidade, quando decidiu abandonar o emprego e abrir uma agéncia de

viagens destinada a excursoes chamadas de “viagens espirituais”:

De repente tudo na minha vida mudou. Eu me separei depois de dez
anos de casada, sai do trabalho... Foi meu ex-marido que me ajudou a
tomar essa decisdo, nds estavamos conversando, ele sabia que eu ndo
estava feliz no emprego, que aquilo ndo fazia sentido pra mim, ai ele
perguntou “Por que vocé ainda estd nesse trabalho?” Eu disse que era
por medo. “Medo de qué?” Ai eu me dei conta de que fazia uma coisa
gue eu ndo gostava por medo de um dia ficar sem dinheiro e ter que
fazer alguma coisa que eu ndo gostava, olha que loucura! Ai resolvi
largar tudo pra me dedicar a uma coisa que eu gosto e que faz parte
desse meu caminho espiritual.

Sua empresa de viagens, a Dreamcatcher, leva pessoas a destinos de natureza, sempre
com uma perspectiva de conexao e espiritualidade, organiza visitas a aldeias indigenas e
participagdo em rituais religiosos, todos com uma abordagem espiritual e terapéutica. O

nome da agéncia, Dreamcatcher, refere-se ao filtro dos sonhos, ou apanhador dos
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sonhos, artefato de origem dos indigenas norte-americanos que se tornou popular no
universo hippie e da nova era. Podemos ver no comentario abaixo como a agéncia se
apresenta:

» Ola, poderia me enviar a programacao + valores? Vocés montam
grupos? Fusso ir sozinha?
danielacastro jornal@gmail.com
Curtir - Responder - 23 de janeiro as 18:41

—-i Dreamcatcher Brasil Ola , te enviamos os detalhes por

email. Ndo nos consideramos uma agéncia de turismo e sim um
movimento para o despertar humano, usando o turismo coma
ferramenta. Por isso, acreditamos no poder do grupo nessa jornadas e
ndo desenhamos viagens individuais. O que ndo quer que no futuro ndo
acontecal ()

Curtir - Responder - 91 25de janeiro as 18:33

Abaixo, algumas das excursdes realizadas, todas prometendo imersdes, vivéncias e

momentos em contato com o “sagrado’:

< ~—| Dreamcatcher Brasil em @ Aldeia Yawanawa Nova
== Esperanca

O Festival Yawanawa reune imersao cultural e contato com a natureza,
numa experiéncia profunda de autoconhecimento.

Porque ha formas e formas de se percorrer o mesmo caminho. Vem com a
#dreamcatcherbr

Reservas até 10/10: contato@dreamcatcher.uno

#FestivalYawanawa #Autoconhecimento #ViagensSagradas #Yawanawa
#Acre #AmazonForest #Brazil
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% Dreamcatcher Brasil
22 de setembro de 2015 - @
Ultima Chamada para as férias dos seus sonhos.
Junte-se a noés nesta viagem inesquecivel, que une o belo e o sagrado em
um lugar unico e magico.
Reservas: contato@dreamcatcher.uno ... Ver mais

Z

S
=€
DREAMCATCHER

-

Hawair

Sagrago

- 09 a 24 de outubro de 2015 -

reservas: contato@dreamcatcheruno

% Dreamcatcher Brasil
= 3 de setembro de 2015 - @
ULTIMA chamada para o nosso maravilhoso encontro de mulheres e

saberes ancestrais no Peru

Serao quatro dias de vivéncias espirituais, circulos de sabedoria ancestral,
workshops, ceriménias andinas e dangas circulares.

Nossa programagao inclui recepgao e traslados em Cusco, transporte ao
Vale Sagrado, alojamento e café-da-manha durante o festival, temascal no
dia 22 de setembro e passe livre no studio Yoga Room em Cusco nos dias
16, 17, 23 e 24 de setembro.

Evento: https://www.facebook.com/events/1667853200124602/

Quviu o chamado? ()
Reservas: contato@dreamcatcher.uno

#DreamcatcherBR #YoganoPeru #Peru #WarmiTinkuy #SagradoFeminino
#ViagensSagradas

PERU WARMI TINKUY

NIRO CERIMON DE MUL

16 a 24/ Set
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Além de divulgar as excursbes, a agéncia faz outras postagens sobre viagens e
espiritualidade, que ajudam a construir a imagem defendida pela empresa, de ndo ser

uma ageéncia de turismo, mas um “movimento para o despertar humano”:

% Dreamcatcher Brasil
22 de setembro de 2015 - @
Stay positive! ¢

http://foreverconscious.com/11-mantras-for-healing-and-posi...

Ver tradugé@o

11 Mantras for Healing and Positivity - Forever
Conscious

11 Mantras for healing and positivity. Mantras are the easiest way to raise your
vibration and stimulate healing of the mind, body and soul.

FOREVERCONSCIOUS.COM

s Curtir ¥ Comentar #» Compartilhar -'

% Dreamcatcher Brasil
24 de abril de 2015 - @

Conhecer outros povos, outros culturas, outras religibes expandem nossa
visdo de mundo e percebemos que no final, somos todos um. #weareone
#DreamcatcherBR
https://www.ted.com/.../aziz_abu_sarah_for_more_tolerance_we_...

For more tolerance, we need more ... tourism?

Aziz Abu Sarah is a Palestinian activist with an unusual approach to peace-keeping:
Be atourist. The TED Fellow shows how simple interactions with people in different
cultures can erode decades of hate. He starts with Palestinians visiting Israelis and...

TED.COM | POR AZIZ ABU SARAH

s Curtir ¥ Comentar »» Compartilhar -'
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Gabriel também aposta nesse turismo ressignificado e desenvolve um projeto que

denomina “viagens com sentido™:

Tenho dois roteiros definidos, saindo da Europa e chegando a Asia. S&0
viagens histdricas e todas feitas por terra. Por que viagens com sentido?
Porque ndo é sé uma viagem de lazer, ndo é pra chegar, olhar e achar
bonito. Quero usar os conhecimentos que eu tenho e debater sobre a
parte cultural, politica, tudo. E ai a dindmica é muito diferente... Tenho
varias apostilas preparadas. Um tempo antes da viagem eu mandaria a
apostila pras pessoas, que € pra elas ja estudarem. E também crio um
grupo no Facebook, a gente ja se conhece, mantém contato. A légica é
que tudo vai ser definido em grupo, entdo nem o tempo da viagem €
certo, porque, por exemplo, tem um trajeto que leva mais tempo e outro
que leva menos. Em cada etapa da viagem a gente vai se reunir pra
decidir o que fazer. Ndo é um pacote tradicional, porque eu sé vou
cobrar pelo meu servico. Ai la vai depender da viagem, de onde o grupo
vai decidir se hospedar, o que eles querem fazer... O maior problema é
que é dificil entrar em alguns paises. As pessoas teriam que sair daqui
com todos 0s Vvistos.

Vemos que 0s servicos turisticos prestados tanto pelo blog romeno de Elena, quanto
pela Dreamcatcher e por Gabriel mantém algumas semelhancas: rejeitam a
denominacdo “agéncia de turismo”, fazem questdo de se diferenciar do turismo
tradicional e se apresentam como opcdes horizontais, em que o guia ndo é um guia, mas
um viajante e amigo. Além disso, todos apresentam caracteristicas que se aproximam
das do empreendedorismo social, apresentando-se como empreendimentos que n&o
visam ao lucro, mas a um ganho social, que seja o “despertar humano”, a “expansao de
consciéncia”, ou a “elimina¢do de fronteiras”. Todos apresentam o turismo, deslocado
do turismo tradicional, como maneira de mudar o mundo, de se disseminar a paz através
de uma mudanca individual. Ou seja, a viagem, proposta aqui como experiéncia
profunda, efetivara uma transformacdo interna no individuo, que, mais consciente,

estara apto a construir um mundo melhor.

Assim, teriamos propostas de agéncias de turismo que atendem a demanda de publicos
mais especificos, que fogem ao turismo massivo. As agéncias e 0s agentes, 0s viajantes,
no caso, seriam indiferenciados, fazendo com que a gestdo e a narrativizagao da historia
do viajante se torne essencial para 0 sucesso da empresa e que 0 viajante acione sua

subjetividade, seus afetos, experiéncias e relagGes pessoais no trabalho. Como vimos,
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vida doméstica e trabalho tém suas fronteiras enfraquecidas, fazendo com que a
subjetividade se torne uma importante ferramenta de trabalho, podendo ser
mercantilizada. Porém o servigo € quase 0 mesmo dos servicos turisticos convencionais,
diferenciando mais a maneira como ele € apresentado. No caso, como um turismo feito
por pessoas auténticas para pessoas auténticas. Podemos dizer que esse modelo se
encaixa no chamado capitalismo leve, mais flexivel e dinamico, sobre o qual fala

Bauman:

As principais fontes de lucro — dos grandes lucros em especial, e
portanto do capital de amanha — tendem a ser, numa escala sempre em
expansao, ideias e ndo objetos materiais. As ideias sdo produzidas uma
vez apenas, e ficam trazendo riqueza dependendo do ndmero de pessoas
atraidas como compradores/clientes/consumidores — e ndo do numero
de pessoas empregadas e envolvidas na replicacdo do protétipo. Quando
se trata de tornar as ideias lucrativas, 0s objetos da competicdo sdo os
consumidores e ndo os produtores (2001, p.173-174).

Nesse novo turismo, as redes sociais da internet desempenham um papel fundamental.
Em primeiro lugar, elas s&o o espaco privilegiado de construcdo de subjetividade e
administracdo de si, parte fundamental na geréncia de um empreendimento nestes
moldes. Em segundo lugar, é também o espaco de construcdo da imagem da empresa,
atrelada a imagem do empreendedor e dos bens simbdlicos oferecidos. Ou seja, é o
espaco da publicizacdo, que Vander Casaqui e Viviane Riegel (2009) explicam como

sendo uma

... ampliacdo do sentido da publicidade comercial, relativa a formatos
midiaticos especificos e a comercializacdo desses espacos de
divulgacdo. Essa nos parece uma definicdo mais adequada as praticas
contemporaneas de alimentar os fluxos comunicacionais com imagens,
producBes audiovisuais etc., que serdo consumidas de forma
disseminada através de diversos dispositivos contemporéneos, em
fluxos ndo exatamente determinados em sua extensdo e alcance e que,
de maneira complexa, vém atribuir valor as marcas, corporacdes,
mercadorias as quais representam. (p.167)

Também é pelas redes sociais ou pelas ferramentas da internet que ocorrem os acordos,
trocas e transacOGes. Enfim, podemos dizer que esse novo turismo € fruto do novo
espirito do capitalismo, que carrega a ideia de que todo mundo pode empreender e em
que tais empreendimentos dependem das conexdes. E pelas conexdes que tudo
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acontece, desde a construgdo da imagem de si até os contatos que fardo com que 0s

possiveis consumidores cheguem aos produtos, no caso, 0s servicos ligados ao turismo.

4.5 - Os oficios tradicionais e novas formas de fazer

Até agora encontramos, entre o0s viajantes pesquisados, aqueles que mantém empregos
estaveis e que viajam nos periodos de ferias e feriados, sendo que uma parte
consideravel deles produz algum tipo de contetdo sobre viagem e sonha em levar isso
como profissdo. Também temos aqueles que se dedicam integralmente ou quase a
producdo desse tipo de conteudo, que visam a lucrar com publicidade e conseguir
patrocinios, usando a autenticidade como diferencial que permita a sua plataforma se
destacar em meio a tantas plataformas de viagens e viajantes. Vimos também aqueles
viajantes que se dedicam a atividades turisticas, que sdo, em grande parte, ligadas a
producdo de contetdo. Por fim, falaremos aqui dos viajantes que se dedicam a oficios

considerados convencionais, ou nao diretamente ligados as midias sociais.

Entre esse tipo de viajante, oficios comuns exercidos sdo de artistas, artesaos,
terapeutas, estilistas e professores de yoga. Porém argumentamos aqui que, apesar de
oficios convencionais, a ldgica empregada por esses viajantes nao € a tradicional, mas
também segue a do novo espirito do capitalismo, consistindo em trabalhos flexiveis e de
acordo com a ldgica de projetos e da conectividade. O préprio estilo de vida, em que a
pessoa na maior parte do tempo ndo se fixa em uma localidade especifica faz parte

dessa légica capitalista.

Podemos questionar, aqui, em que aspectos o0 exercicio dessas fungdes em espacos ndo
fixos se distingue de outras modalidades ou estilos de vida alternativos ou némades. O
que faz com que a maioria desses viajantes, que realizam trabalhos artesanais de
maneira itinerante, ndo possa ser considerada como uma continuidade de movimentos

contraculturais, como o Movimento Hippie?

E possivel listar varias semelhancas entre o movimento citado e esse grupo de viajantes
participantes da pesquisa, que tem o movimento hippie como inspiracdo e referéncia,
muitos deles assim se designando. Nao por acaso, a estética hippie é apropriada por

grande parte desses viajantes, desde os cabelos longos, barbas, temas florais, referéncias
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artisticas contraculturais e aproximacdo com religiGes orientais. Porém discorrerei aqui
sobre esses viajantes pesquisados, no sentido de argumentar que had uma diferenca
fundamental que aproxima esse grupo mais da nova légica do capitalismo do que de

movimentos contraculturais.

Um ponto em comum entre esses viajantes, mesmo exercendo oficios diversos, é a visao
do trabalho como expressao de uma subjetividade. Essa valorizacdo do expressivismo é
muito clara nos trabalhos ligados a arte, mas também podem ser percebidos na
abordagem dos outros profissionais, como os terapeutas e professores de yoga. H& um
ser (“um Deus”) interior a ser explorado e desvelado. O trabalho, nesse caso, ¢ visto
como o proprio trabalho de exploracdo e desvelamento do ser interior, que, seja pela
pintura, masica, fotografia, pratica de yoga, massagem ou vestimenta, vira a tona e se
tornard conhecido — desvendado. Esse expressivismo chega ao seu paroxismo pelas
midias, que se tornam uma extensdo do corpo — 0 corpo expressivo. Com as midias

sociais, cada um tem seu canal de expressao potencializado.

Essa logica expressivista, em que o oficio é ndo apenas uma exploracdo, mas também
uma realizacdo da subjetividade, acaba por relativizar e tornar fluidas duas fronteiras:
entre o trabalho artistico e outros tipos de trabalho e também a fronteira entre arte e
exposicao mididtica. A realizacdo da subjetividade, vista como funcéo, a principio, do
trabalho artistico, é expandida para as outras atividades, de forma que tanto o design de
uma roupa € visto como expressao dessa interioridade, como tambem a préatica de yoga

ou até a realizacdo de uma massagem ou alinhamento energético.

J& a fronteira entre arte e exposicdo midiatica também se dissolve ou ganha fluidez, ja
gue 0 momento préprio da arte, 0 momento em que ela acontece, pode ser considerado
por muitos como o encontro com o publico. Esse encontro, de natureza estética, é
mediado pela técnica. Com os avancos tecnolégicos, aumentam as possibilidades
técnicas de criacdo estética, dai a falta de definicdo entre os campos. Da mesma forma
como uma mausica, pela internet, alcanga seu publico, a fotografia ganha um alcance
inédito e quase qualquer um pode ser considerado fotografo. Especialmente no mundo
das viagens, em que o0s viajantes, munidos de bons instrumentos e tendo acesso a
paisagens exoticas, podem produzir imagens com impacto positivo, as fronteiras entre

quem ¢ fotégrafo ou ndo se tornam confusas. Da mesma forma, se podem produzir
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videos de viagem, apresentar programas e criar conteudos, de maneira geral, sem que

haja uma fronteira clara entre o0 que € e 0 que nao ¢ arte.

Carolina € uma carioca de classe média, musica e de familia de intelectuais. Ela viaja ha
alguns anos com o namorado, que € turco e também é musico. Eles se conheceram em
uma viagem e, desde entdo, passam temporadas em diferentes lugares do mundo,
tocando e “passando o chapéu”, ou seja, fazendo shows na rua, de preferéncia em
lugares turisticos e recebendo dinheiro dos passantes. No caso dela, diferentemente do
caso de outros masicos encontrados na pesquisa, podemos dizer que se aproxima mais
de um estilo de vida hippie, ndo pela falta de conectividade, ja que ela também utiliza
midias sociais, embora com baixa frequéncia. O que diferencia o estilo de trabalho de
Carolina e outros viajantes é, ndo a falta de conectividade, mas a dindmica de sua
conectividade. No caso dela, as midias sociais ndo sdo usadas como forma de se
construir relacGes e visibilidade para projetos, mas ela atua em uma logica fluida. 1sso
quer dizer que ela apenas toca na rua e recebe dinheiro dos passantes, mas néo utiliza
cada experiéncia como caminho para se chegar a proxima, praticamente ndo mantém ou
exple registros e ndo utiliza as conexdes como maneira de se engajar em nOVOS

projetos.

Podemos contrapor a légica de trabalho de Carolina (mais proxima do Movimento
Hippie, digamos) a de Gabriel (0 mesmo das viagens com significado), também musico
e carioca, que vive de maneira itinerante ha varios anos. Gabriel também viaja fazendo
musica por diversos paises, mas, ao contrario de Carolina, nunca toca nas ruas, mas em
casas de show e eventos, muitos dos quais ele organiza. A logica de Gabriel, porém, se
encaixa muito mais no que Boltanski e Chiapello chamam de cidade por projetos.
Gabriel utiliza as redes sociais para mostrar seu trabalho e administrar uma imagem que
combina musica com viagem, cosmopolitismo e espiritualidade, como vemos em suas

postagens abaixo:
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Portanto mesmo suas viagens se encaixam em um modelo de construcdo de

subjetividade que segue a légica da conectividade e de projetos. A cada lugar em que
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ele para, Gabriel organiza ou participa de concertos, ndo apenas expandindo sua rede de
relacdes, como também administrando em seguida as imagens relativas ao evento
produzido, que ajudardo na construcdo de uma trajetoria que demonstre produtividade e
que abrira caminho para os proximos projetos. Gabriel também produz material, fotos e
videos, para a divulgagdo de seu trabalho como artista. Essa divulgacdo tem como foco
ndo os shows especificos, mas a construcdo de si como uma marca, agregando
significados e conceitos a sua imagem. Portanto mesmo sua intimidade, que seja seus
afetos, relacionamentos e emoc0Oes, fazem parte dessa estruturacdo de uma carreira
profissional, em que o valor do musico é representado ndo apenas pela musica que ele
produz, mas todo o valor agregado: o cosmopolitismo, os ideais de comunhao, a busca

por espiritualidade, as experiéncias de viagem.

Assim, constatamos que mesmo que Carolina e Gabriel sejam ambos musicos e
viajantes, a logica com que eles conduzem seus oficios participa de paradigmas
diferentes. Enquanto a atividade artistica de Barbara aproximar-se-ia mais dos
movimentos contraculturais, o de Gabriel tem caracteristicas mais fortes do novo
espirito do capitalismo, que apropria em sua estética e em seu discurso uma critica a

esse sistema econdmico, mas esta completamente dentro da Idgica do sistema.

Ja Antbnia é outra brasileira e carioca, que desenvolve varios trabalhos, em sua maioria

artisticos, relacionados as viagens:

No meu primeiro mochildo, eu fiquei uns meses com meu ex tocando
pela Europa, principalmente na Italia, e passando o chapéu. Ai depois a
gente veio pra india, pegou todo o dinheiro que a gente tinha juntado,
dois mil euros, comprou tudo em roupas e mandou pro Brasil. Quando
eu voltei pro Rio, vendi tudo. O dinheiro deu pra pagar a préxima
viagem e mais as coisas pro préximo bazar. (...) Pra fazer isso pela
primeira vez, ja tem que ter uma grana, pelo menos uns dez mil pra
investir, mas depois o dinheiro de uma viagem ja da pra bancar a
viagem seguinte. (...) Eu tenho uma pagina na internet pras roupas,
chama Lojinha Virtual da india. (...) Eu venderia (pela internet), mas
nunca preciso porque em cada bazar que eu organizo eu ja consigo
vender tudo.

Além de fazer mdsica e de comercializar roupas e objetos que compra em viagens,
Paloma também cria esculturas em giz de cera e fabrica joias. Em suas viagens, ela
aproveita para comprar matéria-prima para as joias e também aproveitou para realizar

um curso de joalheria em Nova Delhi, na india. Tanto para a realizacio de seus
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trabalhos artisticos quanto para a realizacdo dos bazares, Antnia conta com uma rede
formada por suas participacdes em casas coletivas de empreendedorismo e co-criacao.
Nessas casas sdo realizadas reunides, oficinas, eventos e servicos de coaching, mas
talvez a principal das funcBes seja conectar pessoas, 0 que, na cidade por projetos, é o
investimento por exceléncia. Abaixo, vemos a divulgacdo de um de seus bazares no

Facebook:
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A internet e especialmente as redes sociais tém papel importante como instrumento de
conexao, mesmo quando elas se ddo pessoalmente, pois através das redes, os lagcos sao
reforcados e confirmados. Essa conectividade mostra a apropriagdo dos modos
alternativos ou némades de vida pela l6gica do capitalismo.
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Assim como Ant6nia, o argentino Eduardo produz bijuterias e também utiliza a internet
ndo apenas para expd-las e divulga-las, mas para agregar valor as bijuterias que produz.
Tal valor ndo consiste apenas na forma ou no material de seus produtos, mas em sua
prépria trajetoria de vida. Eduardo afirma pesquisar seus conceitos e se inspirar nas
culturas locais dos lugares que visita, especialmente na Asia. Porém ele faz questio de
distinguir suas bijuterias de “artesanatos hippies”, para que estes ndo percam valor
econdmico. Para que a inspiracao seja associada a marca, ele deve empreender a si, ou

seja, administrar a propria subjetividade de forma que ela se torne um produto

interessante e auténtico, associado aos produtos que vende:

Entre os viajantes entrevistados na india, também encontrei alguns que trabalham como
estilistas e que aproveitam as viagens para comprar tecidos e, na maioria das vezes,
também para produzir suas roupas nesses paises, ja que a mao de obra no terceiro
mundo é bem mais barata. Yael € israelense e designer de moda e viaja pelo mundo
com seu namorado, musico. Ela mantém uma marca chamada Manipura e compra
tecidos e procura inspiracdes nos lugares por onde ela passa. A marca de Yael é
associada com valores como sustentabilidade, capitalismo justo e valorizagdo de
culturas locais. Ela conta que gosta de comprar matéria-prima nos lugares por onde
passa, porque é uma forma de ajudar aquelas pessoas. Para Yael, seu estilo de vida faz

com que seu empreendimento nédo seja tdo bem sucedido quanto poderia ser, pois, se ela
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se fixasse em um lugar, teria mais estrutura para confeccionar suas roupas. Porém ela

prefere viver como viajante, entdo cada colecdo depende das condigdes locais.

Podemos dizer que a marca de Yael aproxima-se do que é definido como

empreendedorismo social, que, de acordo com Casaqui,

... tem 0 mesmo modus operandi de um empreendedor qualquer. O que
muda é, em tese, a aplicacdo da l6gica empreendedora para resolucdo de
problemas que, em tempos de faléncia do Estado Social, séo, de certa
forma, privatizados, deixados a responsabilidade da sociedade civil e de
suas iniciativas; muda também o valor resultante de seus processos, que,
se geram algum lucro, tém a funcdo de alimentar um ciclo virtuoso de
atendimento a caréncias sociais (2013, p.870).

No caso de Yael, além de alegar que sua empresa ajuda as populac@es locais nos paises
de terceiro mundo em que ela produz, ela também é uma empresa autossustentavel, o
que é coerente com esse modelo de empreendedorismo em que todos sdo instados a
esperarem menos apoio do Estado Social. Abaixo vemos fotos da marca e dos produtos
de sua empresa, “Manipura”. Mais abaixo, um modelo com rosto pintado também dé a

cara de sua proposta, ligada ao universo alternativo.

maniPGra

hand made clothing 2
made with full of love .

follow us on fa
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Yael vende suas roupas por consignacgdo para lojas ditas alternativas e também participa
de festivais de musica eletrbnica, onde expde e vende seus produtos. Além da
israelense, também a canadense Anna e o belga Michiel trabalham de formas parecidas,
produzindo seus produtos em paises de terceiro mundo. Porém os dois ultimos 0s
vendem em seus paises de origem. O fato de produzirem em suas viagens faz com que o
universo do trabalho seja associado a um universo liberto do ambiente repressor dos
escritérios e fabricas, agregando aos produtos a ideia de liberdade, ainda que, na
realidade, eles ainda sejam produzidos em ambientes igualmente claustrofobicos por

trabalhadores de terceiro mundo.

Outro trabalho comum entre muitos viajantes, pois condiz com o universo da Nova Era,
é o0 de terapeuta, seja em praticas de massagem, alinhamento energético, acupuntura ou
outros tipos de terapéuticas holisticas. Os destinos procurados por viajantes alternativos

costumam ter demanda para esse tipo de pratica, permitindo que viajantes 0s visitem e
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possam ganhar seu sustento a0 mesmo tempo. Leticia>* é uma dessas terapeutas que
visita destinos considerados alternativos e procura atender e ministrar cursos por onde
passa. Para isso, ela precisa divulgar seu trabalho nas redes sociais e buscar ajuda entre
as conexdes que mantém em cada lugar. Novamente, a rede e a conectividade tornam-se
quase o principal instrumento de trabalho, pois a confianca se estabelece atraves dessas
relacdes. Nesse caso, a confianca se trata ndo apenas do desempenho profissional, mas

da subjetividade que a pessoa revela por essas midias.

O francés Florian>®, que também é massagista e fotdgrafo, aproveita suas viagens para
fotografar e aperfeicoar seu portfélio, porém ele ndo trabalha como massagista em suas
viagens. Em um periodo na india, ele prefere receber massagens e fazer alguns cursos
informais. Ele pratica massagem ayurvédica e explica que por isso € interessante
aprender na India, ja que esse tipo de massagem se originou neste pais. As viagens,
neste caso, também servem como capital simbolico. Alguns destinos turisticos sao
vistos com certa aura e o fato de alguém adquirir algum tipo de conhecimento neste
lugar, ndo importa qual seja o curso ou sua qualidade, ja da certa legitimacao para a
pessoa. Muitas vezes, mesmo ndo fazendo nenhum curso, mas apenas estando ali, faz
com que o profissional em questdo adquira esse capital simbélico que o ajudara

profissionalmente, até porque o profissional é cada vez menos separado do pessoal.

A francesa Alice € professora de acroyoga e passa periodos em destinos considerados
alternativos, em alta temporada. Os lugares onde ela trabalha s&o, em grande parte,
aqueles onde acontecem grandes festivais de musica eletronica, muitos deles em meio a
natureza. Além de passar periodos nas Chapadas Diamantina e dos Veadeiros, no Brasil,
ela também trabalha em Barcelona, Ibiza, Goa e Rishikesh. Seguindo 0 mesmo padrao
dos viajantes acima, é fundamental no trabalho de Alice a conectividade. Em cada
viagem, ela se conecta a outras pessoas que lhe abrirdo portas para projetos futuros.
Assim, em cada cidade ou pais por onde ela passa, ela mantém essa conectividade e ja
encaminha os proximos passos, de forma a terminar a temporada em um lugar com

planos para o destino e o projeto seguinte.

** Leticia me enviou um e-mail pedindo informacdes sobre uma vivéncia indigena, sobre a qual eu havia
postado relato no Mochileiros. com. Ela vive na Bahia e passei a segui-la no Facebook e Instagram.
Leticia continuou me pedindo muitas dicas de viagem e também ajuda na divulgacao de seus projetos.

*® Conheci Florian em um restaurante, no trabalho em grupo em Varanasi. Costumavamos tomar café da
manhd no mesmo lugar e tinhamos longas conversas.
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Para que isso aconteca, € necessario administrar o tempo e, principalmente, a imagem

de si, de forma a alimentar a rede com imagens de suas atividades:

Se vocé fica fora por um tempo, as pessoas te esquecem. Entdo mesmo
que eu va para lugares incriveis e esteja imersa naquilo, eu ndo posso
esquecer tudo e me desconectar da internet, porque é através dela que
eu recebo novos convites e as pessoas tém que lembrar que eu existo,
que eu continuo trabalhando. Eu combino quase todos 0s cursos por
Facebook, é assim que as pessoas ficam sabendo de mim e também o
que faz os alunos se interessarem.
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Enfim, a partir dos exemplos citados, buscamos argumentar que, apesar de haver uma
busca por parte de muitos viajantes alternativos de subverter a ldgica capitalista, na
maioria das vezes eles acabam por pertencer a e reforcar a mesma ldgica. Seguindo o
caminho de Boltanski e Chiapello, podemos dizer que o sistema capitalista consegue se
apropriar mesmo de suas criticas, que acabam servindo, também, ao sistema, ja que lhe
oferece as justificativas e também transformacgdes que possibilitam que os individuos

continuem se engajando a ele. Percebemos que, nas tentativas dos viajantes de escapar
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ao sistema, mesmo quando as criticas sdo de natureza estética e quando ndo sao diretas,
as alternativas encontradas sdo aquelas que ndo confrontam a estrutura do capitalismo,
mas permanecem em uma logica individualista ligada ao empreendedorismo e, muitas
vezes, aproximada do empreendedorismo social. E ai entramos em um terreno perigoso,
tanto por colaborar para o enfraquecimento da critica e para a desmobilizacdo dos

trabalhadores, quanto por mercantilizar a subjetividade.

A mercantilizacdo da subjetividade faz parte do processo de racionalizacdo das relagdes
intimas, no que Eva Illouz chama de “capitalismo afetivo”, no qual o afeto se torna um
aspecto essencial do comportamento econdmico, bem como a vida afetiva adquire a

I6gica das relacGes econémicas:

A medida que as empresas cresceram e criaram mais escalbes de
administradores entre os empregados e a alta direcéo, e que a sociedade
norte-americana passou a se orientar para uma economia de servicos — a
caminho da chamada sociedade pds-industrial -, um discurso cientifico
que versava primordialmente sobre pessoas, interagbes e sentimentos
era 0 candidato natural para moldar a identidade no trabalho. (2011,
p.28)
Portanto podemos dizer que o estilo de vida e o discurso de parte significativa dos
viajantes contemporaneos € alinhada com o novo espirito do capitalismo. A busca por
um tipo de liberdade que consiste principalmente em ndo estar comprometido com um
espaco fisico ou com o cumprimento de horérios fixos atende a tendéncia ao
empreendedorismo flexivel. Outra tendéncia é a propria subjetividade tornar-se cada
vez mais comercializavel, o que fica muito claro principalmente nos casos em que 0
viajante constréi a si mesmo como um personagem a ser comercializado em blogs e

sites de producéo de contetdo.
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CONCLUSAO

A viagem hoje é considerada ndo apenas fonte de conhecimento do outro ou dos
mundos externos, mas também um importante caminho de auto-conhecimento, em uma
sociedade altamente psicologizada. Através das viagens, o sujeito elabora e negocia
constantemente sua identidade, o que ocorre de variadas maneiras e em diferentes
niveis. O viajante constroi sua subjetividade ao se identificar com signos de
determinado grupo em contraste com outro, ao se definir de acordo com 0s signos desse
grupo, ao narrar suas experiéncias, ao fazer suas escolhas de consumo. A internet entra
nesse processo de construcdo de subjetividade colaborando com ele e dando-lhe novos

contornos.

Em nossa pesquisa focamos em sujeitos que se denominam “viajantes” em oposi¢ao aos
“turistas”. Essa diferenciagdo, entretanto, da-se mais pelo compartilhamento de signos e
preferéncias em comum dentre os sujeitos que se definem como tal, do que por uma
definicdo naturalizada. Como discorremos anteriormente, mesmo a separacao entre
“turistas” e “viajantes”, ainda muito presente, faz parte do processo de construgdo
identitaria em que esse grupo se afirma mais auténtico do que aquele. Nessa dualidade
esta presente a logica de distin¢do social, em que a construcdo dos gostos e preferéncias

€ uma prética distintiva entre grupos.

Desde o surgimento do turismo massivo, o viajante é visto como seu contraponto, que,
ao contrario do turista, manteria praticas auténticas, ndo se rendendo aos programas
“homogeneizantes” e “rasos”. Podemos pensar no viajante, entretanto, como um modelo
do sujeito contemporaneo por exceléncia, ja que através de suas narrativas e praticas de
construcdo identitaria conseguimos identificar valores préprios do homem da
atualidade, que passa por uma mudanca de paradigma em relacdo ao sujeito moderno.
As tecnologias de comunicacdo fazem parte da formacdo desse novo paradigma e

adquirem papel central na definicdo da nova forma de se estar no mundo.

O viajante contemporaneo compartilna valores simbdlicos herdados de uma
contracultura ligada principalmente ao Movimento Hippie, que se contrapbe a ldgica
capitalista, se ndo social e economicamente, a0 menos em seu aspecto estético. Isto quer

dizer que o viajante contemporaneo é critico & padronizacdo capitalista, considerando
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que este sistema econémico priva os sujeitos de criatividade e liberdade, aprisionando-
0s tanto em tempo quanto em possibilidades de expressdo. Porém, como mostramos ao
longo deste trabalho, o capitalismo tem grande capacidade de adaptacéo, apropriando-se
mesmo de suas criticas para refor¢a-lo. Esse é o caso dos viajantes, que parecem ser ndo
apenas representantes do espirito do novo capitalismo, de que falam Boltanski e
Chiapello, mas que também aparecem quase como vanguarda, Oou ao menos

representantes por exceléncia das novas tendéncias desse sistema econémico.

O viajante disfarca-se de opositor ao capitalismo, ndo de modo hipdcrita, j& que a
maioria deles acredita honestamente que luta contra ou ao menos que foge
minimamente ao sistema. Porém ele acaba por se tornar um importante representante
das novas tendéncias desse sistema econémico, o que podemos identificar sob varios
aspectos. A autenticidade tdo visada pelos viajantes conserva uma Vvisdo rousseauniana
de ideéario de uma volta & natureza para, assim, acessar a voz interior, que contém
pureza e bondade. Entretanto a propria autenticidade foi capturada pelo capitalismo,
ganhando papel central no mundo do consumo. Consumir, portanto, ndo é apenas
comprar um artigo de necessidade, mas comprar uma ideia. Contida nessa ideia, existe a
busca de construcdo do self, que dentro da sociedade individualista procura um lugar de
pertencimento e também de originalidade. Este lugar é contemplado pela autenticidade,

pela qual o sujeito se posiciona e que Ihe confere um valor.

Atualmente, vemos o self se deslocar do modelo de interioridade subjetiva para um
outro modelo em que a subjetividade deve se tornar exposta. Esse novo paradigma vai
ao encontro do que Debord chama de sociedade do espetaculo, em que as pessoas e
eventos devem ser espetacularizados e ganhar visibilidade, a fim de ter legitimidade. O
self espetacularizavel é também um self que se torna mercadoria. A atual sociedade de
consumo, portanto, € movida ndo apenas pelo consumo de coisas, mas especialmente
pelo consumo de pessoas. Para ganhar valor como mercadoria, 0 sujeito ocupa-se de
exteriorizar aquilo que considera sua esséncia: modos de ver, de sentir, de se relacionar.
Essa exteriorizacdo pode se dar de varias formas: pela linguagem corporal, pelos objetos
de consumo, como vestimentas, carros, consumo cultural, ou pelas narrativas que o
sujeito constroi. A internet adquire um papel essencial para a narrativizacdo da vida,
estando presente especialmente no caso dos viajantes. Principalmente pelas redes

sociais, 0 sujeito expde cbdigos que ele ndo pode carregar no corpo, de forma que a
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interface se torna uma extensdo de si, em que se pode entrar em contato com o

pensamento e os gostos dos individuos que ali se mostram.

O viajante, nesse sentido, utiliza bem as ferramentas de comunicacédo dentro da ldgica
capitalista: construir autenticidade e se vender como mercadoria. A autenticidade
aparece como capital simbdlico, que ndo corresponde imediatamente ao capital
econémico, mas, como defende Bourdieu, pode ser transformado nele. No caso dos
viajantes pesquisados, essa transformacdo de capital simbdlico em capital econdmico
consiste na administracdo de si voltada para o empreendedorismo. Os principais
representantes desse grupo s@o 0s viajantes que se administram como personagens a fim
de comercializarem a propria imagem em blogs, redes sociais, sites ou outros produtos
ligados a autopromocao, ao audiovisual ou a outras formas de producdo de imagem.
Porém mesmo aqueles ligados a atividades profissionais mais tradicionais, como o
artesanato, a arte, ou ocupac@es terapéuticas, inserem-se na ldgica do uso da rede para

Se empreenderem.

Parte dessa ldgica consiste na dedicacdo a projetos, em uma lIégica em que um projeto
levara a outro, sendo que para isso 0 viajante e profissional devera desenvolver uma
rede de relagdes e também envolver aspectos que anteriormente eram considerados
como do ambito pessoal, ndo do trabalho. Elementos afetivos e relacionais passam a
fazer parte do repertorio de qualidades necessarias aos profissionais no novo espirito do
capitalismo. Dai que, para se vender um servico, 0 que interessa ndo € o servico em si,
mas o sujeito que o oferece. Dai que o viajante pode valorizar seu trabalho ao construir
um tipo de self que, pelas “qualidades subjetivas”, amplie seu capital simbolico. Um
massagista, por exemplo, pode ter seu trabalho valorizado apenas por ter morado na

india, mesmo que isso ndo se reflita diretamente no exercicio da profisséo.

A partir de viajantes que rejeitam o turismo tradicional, surgem outras propostas
turisticas, que também sdo coerentes com a atual etapa do capitalismo. Trata-se de
roteiros diferenciados, que propdem fugir dos pacotes homogeneizantes. Essas novas
propostas atendem a demanda por servicos com nichos mais especificos e as praticas
distintivas. S3ao servigos turisticos que, em sua maioria, rejeitam o nome “turismo”,
denominando-se “facilitadores” de experiéncias. Os “facilitadores”, no caso, ndo sido
pessoas que fizeram faculdade de turismo, mas viajantes, o que lhes confere capital

simbdlico para esse tipo de funcdo. Temos, pois, um turismo reembalado como néo-
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turistico, o que sé é possivel com a negociacdo de uma identidade de viajante auténtico,
0 que confere ao guia, que ndo é nomeado como tal, a credibilidade para o exercicio da
funcdo. O investimento de elementos subjetivos € essencial para o projeto bem como

para as futuras conexdes que levardo a outros projetos.

A maneira de expor esse self “auténtico” ¢ através de uma linguagem com codigos
culturais compartilhados. O Movimento Nova Era possui varios elementos que
costumam fazer parte dos codigos dos viajantes. A viagem como jornada para o
autoconhecimento e como conexdo com um “eu divino” ¢ condizente com a busca de
espiritualidade da Nova Era. Este movimento tem fortes herangas do Movimento
Hippie, que se apropriou de simbologias e rituais de diversas religides, especialmente
orientais, porém de forma secularizada. O Movimento Nova Era, entretanto, possui
fortes caracteristicas individualistas. Outra caracteristica importante desse movimento,
que também o aproxima da busca do sujeito e do viajante contemporaneos por
autenticidade é seu aspecto reflexivista: a busca individualista por um self ao mesmo
tempo Unico, original e transcendental. A viagem é vista como um burilamento do self,
fazendo parte da busca reflexivista da Nova Era. Com um carater apolitico ou
neoliberal, a Nova Era reforca o novo espirito do capitalismo, ao atribuir
responsabilidades individuais aos sujeitos sociais, seguindo uma ldgica de que cada um

tem seu “karma” e € responsavel pelo proprio destino.

A valorizacdo da arte também faz parte do repertorio simbolico dos viajantes, que dao
énfase ao expressivismo. Busca-se uma visdo considerada Unica, que seria a
autenticidade do ser, mas dentro de um repertério em comum. Essa visao tem seu valor
quando exposta e tornada publica, servindo, também, de mercadoria, dentro dessa l6gica

em que caracteristicas subjetivas e individuos se tornam capitalizaveis.

Para essa construcao, 0s viajantes tém uma estética mais ou menos comum entre si e
também certas estratégias. A estética consiste em narrativas ligadas a arte e a
espiritualidade, imagens que denotem encontros legitimos com o outro, viagens nao-
luxuosas e destinos inexplorados ou exoticos, de forma que as experiéncias demonstrem
afetar profundamente o viajante, que se entrega a ela. Ja as estratégias consistem na
filtragem do que tornar publico e do que esconder, nas formas de apresentacdo e
narracdo de si, que vao desde o nome nas redes sociais, até a frequéncia com que

postam textos e imagens ou com que deixam de se conectar.
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E importante ressaltar que a construcio de subjetividade e negociagio de identidade nio
consiste em algum tipo de “farsa” ou “fingimento”. A experiéncia do viajante € uma
experiéncia legitima, que, normalmente, ele vive com entrega. Porém ndo podemos
deixar de reconhecé-los como produtos sociais que reproduzem cddigos de seus grupos
como se as preferéncias e escolhas subjetivas partissem de uma esséncia da alma,
enquanto, em realidade, fazem parte desse conjunto de cddigos que participam de uma

I6gica de distingdo social.

Percebemos também, ao longo dessa pesquisa, que h&d uma tendéncia crescente a
concentrar 0s usos da internet, principalmente no que diz respeito a construcdo de
subjetividade, em alguns poucos sites. No caso dos viajantes, é perceptivel como as
narrativas e imagens de viagem tém se concentrado no Facebook. Mesmo quando o
viajante mantém outras interfaces, como sites ou blogs, é pelo Facebook que eles
conseguem publico para suas postagens. Outra ferramenta bastante usada pelos
viajantes € o Instagram, que ndo a toa tem varios perfis exclusivos de viagem. Vemos,
mais uma vez, que, apesar de defenderem uma estética contraria ao capitalismo, 0s
viajantes contemporéneos em grande parte ajudam a reforcar os ideais do sistema
econdmico vigente, reforcando a l6gica individualista e de mercadologizacéo da propria
subjetividade, caracteristica da sociedade de consumidores, da qual trata Bauman. Essa
mercadologizacao de si acaba por eliminar as fronteiras entre o &mbito do trabalho e o
ambito pessoal, de acordo com a atual tendéncia de flexibilizar as fronteiras entre

publico e privado ou interioridade subjetiva e espetacularizacdo da subjetividade.

Por fim, cabe-nos uma reflexdo sobre minha inser¢do como pesquisadora entre 0s
informantes da pesquisa. Tanto nos contatos que adquiri pelo site Mochileiros.com
quanto no trabalho de observacdo participante em Varanasi, tornou-se claro que o
acesso que tive era devido especialmente ao fato de eu também ser considerada uma
viajante. Havia durante todo o processo uma logica de reciprocidade, em que 0s
viajantes, por um lado, disponibilizavam-se como informantes, e eu, em troca, oferecia
dicas de viagem, mas, na maioria dos casos, simpatia e amizade. Além da convivéncia
diaria com viajantes em Varanasi, na parte da pesquisa realizada no Brasil, além das
entrevistas formais, cheguei a guiar viajantes em trilhas no Rio de Janeiro, por exemplo,
ou frequentar junto com informantes os encontros de viajantes organizados pelo site

Couchsurfing.com.
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Por eu ter me inserido no grupo dos viajantes, invariavelmente interferi de forma
indireta em certas acdes dos informantes. Cito como exemplo trés casos: 1) O viajante
que chegou a mim pelo relato que postei no Mochileiros.com sobre uma vivéncia
indigena na Chapada dos Veadeiros e para quem passei 0 contato do organizador do
evento. Tal viajante acabou por participar de uma das vivéncias e depois postou suas
proprias fotos e relatos, tornando-se um de meus informantes; 2) Dois viajantes que
coloquei em contato, porque ambos procuravam informacdo e companhia para ir a
Africa. No final, como eles foram em periodos diferentes, acabaram indo separados.
Mas um dos dois me relatou que incluiu um pais em seu roteiro influenciado pelo outro;
e 3) O viajante que escrevia textos em um caderno, misturando relatos de viagem, auto-
ajuda e ficcdo, com o plano de transforma-lo em livro e que, com a convivéncia comigo
em Varanasi, mudou o perfil de seus textos. Durante os trés meses que estive na cidade,
escrevi cronicas diérias, relatando minhas experiéncias, que postava em meu blog, uma
fanpage no Facebook. Apds periodos de convivéncia proxima, esse viajante passou a

escrever em forma de crénica também e criou sua propria fanpage.

Para tornar a pesquisa possivel, portanto, foi necessario que, por um lado, eu mantivesse
um distanciamento na analise dos dados e tentasse também manter um distanciamento
para ndo influenciar nos discursos dos viajantes. Embora tenha sido inevitavel fazer-me
presente no campo, tive que tomar cuidado para ndo pronunciar observacoes e opinides
pessoais no que dizia respeito as questdes problematizadas na pesquisa. Por outro lado,
para 0 ingresso no grupo e o estabelecimento de contato com os informantes, foi
necessario que eu me submetesse as suas proprias logicas, o que incluia negociar minha
identidade nas redes sociais de forma a elevar meu capital simbdlico entre os viajantes.
Essa administracdo de meu self na internet trouxe consequéncias que extrapolaram a
pesquisa, como convites para escrever em outros veiculos sobre viagem e alguns
trabalhos como modelo para marcas que trabalnham com um nicho ligado a estética
hippie ou ndmade, além de uma compreensdo do objeto de pesquisa que passasse tanto

por um olhar distanciado quanto pela minha experiéncia e subjetividade.

Por fim, os andamentos da pesquisa levaram-me a um caminho diferente do apontado
nos pressupostos iniciais do projeto. Minha primeira desconfianga, quando resolvi
pesquisar o tema, dizia respeito a alteracdo na qualidade e profundidade das
experiéncias de viagem ocasionadas pelas novas formas de relato, apoiadas, sobretudo,
na internet. Ao longo da pesquisa, passei a perceber como a propria visdo de que
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algumas experiéncias seriam mais profundas e verdadeiras, enquanto outras seriam mais
rasas, € uma construcdo ligada a nossa nocdo de autenticidade e que contém uma
motivacdo de distingcdo social. O fato de eu ser também uma viajante e participar do
perfil pesquisado fez com que durante todo 0 processo de pesquisa eu questionasse a
respeito de minhas experiéncias e identidade. Ao me deparar nas falas dos informantes e
nas discussdes dos tedricos com visdes de mundo que eu tinha e que pensava serem
Unicas, perguntei-me varias vezes se eu era uma “farsa”, até compreender que a
subjetividade como construcdo social implica essa aparente contradi¢cdo: nossos
pensamentos e sentimentos ndo deixam de ser verdadeiros, legitimos e individuais pelo
fato de serem construidos socialmente, até porque a propria construcdo social esta
contida na nocdo de individuo. Finalmente, como é o caso de grande parte dos
informantes na pesquisa, a mim também as experiéncias de viagem tiveram papel
transformador, porém na maioria das vezes esse tipo de viagem tem se mostrado até
hoje como caminho de transformacao individual, tendo seu potencial de transformacao
coletiva — ou transgressor — subtraido em razao de o sistema econémico capitalista ter se

apropriado de sua estética — mesmo no que diz respeito as criticas ao proprio sistema.
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