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O turismo apresenta-se como um setor multidisciplinar, capaz de integrar
diferentes atividades econdmicas, sem que a sua definicdo se apresente consensual,
capaz de agradar a todos os interlocutores envolvidos no processo. O turismo
apresenta-se, portanto, como um fenémeno complexo e multifacetado que
encerra, em si mesmo, um conjunto de interdependéncias.

Muiltiplas sao as suas defini¢des, consubstanciadas nas orientacoes emergen-
tes a partir das dreas de investigacio especificas e de acordo com os respetivos
autores. Assim, podemos classificd-las como definicoes de cardcter: i) técnico,
quando no seu enunciado se coloca a énfase na localiza¢io do turista em deter-
minado espaco geogrifico e num certo contexto temporal, tomando-se como
referencial a sua residéncia habitual. Coloca-se em evidéncia a sua utilidade
estatistica, legislativa ou setorial, através da mensuracio dos fluxos e fenémenos;
ii) conceptual, quando para a sua abordagem se privilegia a dimensio holistica
através do reconhecimento das caracteristicas essenciais e compelem para um
enquadramento técnico, capaz de permitir a distingao do turismo de fendmenos
idénticos (Brandao, 2007, apud Santos, 2010).

Numa abordagem capaz de integrar a dimensao humana na percegio do
fenémeno, designadamente através de uma aproximagio a outras atividades
humanas como o recreio e o lazer, conforme defenderam Mclntosh, Goeldner

e Ritchie (1995), constata-se que o turismo pode ser aprofundado na sua con-
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cecdo, explorando-se as suas semelhancas, diferencas e interacoes. De acordo
com Santos ¢ Gama (2008), o modo de estrutura¢do do tempo foi um dos
fenémenos que apresentou modificagoes mais significativas nas sociedades
industrializadas, colocando em evidéncia uma configuracio de tempos sociais
que acompanharam a transformacao de préticas sociais. O tempo dedicado ao
trabalho, que durante muito tempo se assumiu como nuclear na esfera dos tempos
sociais, é, atualmente, confrontado com novos tempos sociais, designadamente
aquele que ¢ dedicado ao consumo, que tem vindo a tomar o lugar do tempo
dedicado ao trabalho, enquanto elemento integrador. A evolug¢io ocorrida no
Ambito dos espacos urbanos, enquanto territérios simbdlicos do processo de
afirmacio de uma sociedade pés-industrial e pés-moderna, permite que a po-
pulagio percecione os espacos de lazer como coincidentes com os territdrios de
consumo e culturais sendo, desta forma, «desencadeadas sinergias responsdveis
pela espetacularidade de alguns espacos urbanos, onde o urbanismo comercial
acaba por determinar, com importincia crescente, o modo e os tempos, tornan-
do o espago num produto para consumir e o consumo numa forma de lazer»
(Santos e Gama, 2008: 128).

A transformacio verificada no processo de estruturagio dos tempos sociais,
préprios das sociedades modernas, permitiu a valorizagdo do tempo de lazer o
que, por sua vez, desencadeou profundas transformagées nos hdbitos de con-
sumo, nas relagdes sociais e nas fun¢oes do espaco. Foram estas transformacoes
que proporcionaram uma nova abordagem aos temas do consumo, do lazer e
de terciarizacio, conforme o expresso na Figura 1.

O tempo livre e o tempo de lazer aparecem, cada vez mais, como tempos
dedicados ao consumo, definidores de distingao para além mesmo de um
valor de classe. O campo do consumo é um campo social estruturado em
que os bens e as préprias necessidades, como também os diversos indicios de
cultura, transitam de um grupo modelo e de uma elite diretora para outras
categorias sociais, em conformidade com o seu ritmo de “promocgio” relativa

(Baudrillard, 1970).
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Figura 1
Os tempos sociais nas sociedades modernas

Fonte: Santos e Gama (2008: 128).

Como sintetiza Culler (1988: 154-155), os turistas percecionam a paisagem
e as culturas como uma espécie de sistemas de signos culturais, aquilo a que
Baudrillard (1970) se referiu como base da teoria dos objetos sociais. Os indi-
viduos passam a interagir em diferentes processos de relagoes sociais, assumindo
ligacoes de classe, grupos profissionais ou socioecondémicos, sendo capazes de
combinar, de modo diferenciado, a oferta com a sua procura de bens e servicos.
Esta combinacio, diferenciada de grupo para grupo, vem caracterizar estilos e
modos de vida, convertendo-os em categorias de andlise social e, simultanea-
mente, territorial (Santos e Gama, 2008), onde o espaco passa a ser também
visto como um produto e, por isso, entendido como fazendo parte da oferta
(Urry, 1995, apud Santos e Gama, 2008: 120). De acordo com os autores, a
andlise do lazer na sociedade contemporanea, pds-industrial, pds-fordista e pés-
-moderna, deve sustentar-se numa interpretagio do consumo/espetdculo capaz
de integrar tempo de lazer, tempo livre e tempo de produgio.

Podemos considerar, entdo, que o lazer se assume como orientagao central

na vida quotidiana da popula¢io, com particular importancia naquela que
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mantem relacoes de proximidade com os espagos urbanos, substituindo, de
alguma forma, o trabalho nessa fun¢io de organizagao social. A solicitagio a
evasio da monotonia da vida quotidiana, por via do consumo e do espetdculo
¢ uma constante para as populagdes, sobretudo as urbanas. O lazer afirma-se,
portanto, como uma expressio superlativa deste consumo/espetdculo (Santos,
2011). Podemos afirmar, sem embargo, que a rotina do trabalho sucede a
rotina do lazer, pela democratiza¢io do consumo, conforme o esquema da

Figura 2 sugere.

Figura 2
Consumo massificado do lazer. Entre democratizagao e elitizagao

Fonte: Santos e Gama (2008: 129).

No entanto, o advento da sociedade pds-industrial e pés-moderna, consubs-

tanciada na terciarizagdo da economia, que conduziu a massificagio do lazer,
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s6 aparentemente democratizou o seu consumo. Temos assistido a um processo
de elitizacdo dos lazeres pelo cercear do acesso ao grosso da populagio quer a
certos espagos, quer a certos lazeres (Santos e Gama, 2008). Assim, o compor-
tamento do consumo e disponibilidade do tempo livre necessdrios 4 afirmagao
do processo de democratizacio e massificagio do consumo de lazeres parecem
confirmar a ideia de uma certa conquista igualitdria pela via do lazer. Contudo,
a prética tem demonstrado que o lazer executa a reprodugio social de classes
pelo desigual acesso a lugares de lazer que, pela sua sofisticagio, exotismo e
raridade, afirmam o seu carater de exclusividade.

Cazes (1992) coloca em evidéncia, na sua abordagem, o fator temporali-
dade nas préticas do lazer e restantes atividades que ocupam grande parte do
tempo das nossas vidas. Trabalha, fundamentalmente, com as varidveis “tempo
de trabalho” e “tempo liberto”, sendo que neste dltimo se encontra o “tempo
livre”, no qual as pessoas se podem dedicar a préticas variadas de “lazer em casa”
ou de “lazer turistico”. Considera a existéncia de um “tempo obrigatério” e de
um “tempo livre”, reconhecendo, no contexto da sua gestao, o lazer e prdticas
de apropriagao diversas, estabelecendo a necessdria distingao. O autor chama
a atengio, nesta sua abordagem, para a inclusio do turismo de negécios no
tempo destinado ao trabalho, o que vai, alids, ao encontro do preceituado pela
OMT. A linha diviséria que aqui se insere, de acordo com Cazes (1992: 7) e
que nio consta na proposta de Santos (2008: 159), da “deslocagao/viagem”,
apresenta-nos diferentes formas ou motiva¢ées que o turismo pode adotar,
seja na modalidade de trabalho ou de lazer. Cazes (1992), na sua apreciagio,
faz referéncia ao facto de que tanto os lazeres turisticos como o turismo de
negdécios, embora distintos, obriguem a uma deslocagio em viagem, conforme

se pode constatar na Figura 3.
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Figura 3
Organizagao do tempo de vida da populacio

Fonte: Cazes (1992: 7) apud Santos (2008: 159).

Ainda assim, o turismo de lazer, cuja realizacio acontece em tempo de-
dicado exclusivamente ao lazer e a outras formas d e turismo, que segundo a
Organizagao Mundial de Turismo (OMT) podem assumir diferentes formatos
no que concerne a sua classificacdo quanto ao consumo (dependendo do local
de despesa onde o consumo turistico ¢ feito, a origem do visitante ou, ainda,
quanto as motivagdes e objetivos da viagem) sdo agrupdveis num tempo que
podendo ser considerado livre ndo deixa de comportar alguma obrigatoriedade
ou imposigao.

Boniface e Cooper (2005) relacionam, igualmente, o conceito de turismo
com o de recreio e lazer. Se para estes autores o fator temporalidade assume
importincia significativa, assumindo como tempo de lazer o tempo disponivel
apos a satisfacio das necessidades bdsicas e de trabalho, a componente geogri-
fica, por seu lado, acaba por impor a sua presencga, conforme se pode verificar

na Figura 4.
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Figura 4

Relacio entre lazer, recreio e turismo

Fonte: Adaptado de Boniface e Cooper (2005: 14).

Para Boniface e Cooper (2005), o recreio apresenta-se como o conjunto de
agdes que podem ser efetuadas durante o tempo de lazer. A Figura 4 permite-nos
constatar que existem quatro tipos diferenciados de recreio: i) recreio em casa;
ii) recreio fora de casa; iii) excursées e iv) turismo, variando de acordo com a
4rea geogrifica onde a atividade ¢é praticada, podendo esta ser realizada em casa,
na localidade, na regio, no préprio pafs ou noutros paises. E a verificagio da
sua prética a diferentes escalas que nos permite afirmar que o turismo é uma
atividade de recreio realizada fora do ambiente habitual do individuo. Importa
referir, ainda, que para estes autores as viagens de negdcios afiguram-se como

uma modalidade de turismo, embora com uma abrangéncia temporal diferente
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do lazer, ao englobar o tempo de trabalho. «A ambiguidade de que se reveste
a nogao de tempo livre, leva-nos a relaciond-la com a nogao de trabalho e de
4cio. A imprecisio do significado das nogoes torna esta problemdtica objeto
de controvérsias» (Lanfant, 1972 apud Gama, 2008: 18).

Este imbricado de conceitos, o0 modo como se relacionam entre si, mereceu,
por parte de Tribe (2004), o seguinte esclarecimento: o lazer é considerado como
uma medida de tempo que ¢ usada para aludir ao tempo disponivel depois do
hordrio de trabalho, do sono, das tarefas pessoais ¢ domésticas se encontrarem
realizadas, constituindo-se como um tempo nio obrigatdrio. «A aboligao do
trabalho, ou pelo menos, redu¢io massiva da sua duracio» (Sue, 1982: 21)
traduz a meta da sociedade pés-industrial. «A diminuicio do tempo de traba-
lho conduziu tanto 2 alteracio dos valores de uso do tempo e do espaco e a
modificac¢io das necessidades, como ao aparecimento de novas figuras de uso
do tempo e do espago 2 margem das formas convencionalmente estabelecidas»
(Gama, 2008: 18).

«Tempo livre, 6cio e trabalho sio concebidos na forma de produtos da socie-
dade moderna, em que a urbanizacio e a industrializagdo configuram o modo
de vida e as relagdes sociais. Nestas, & ideologia do trabalho sucede a ideologia
do 64cio sob os signos da racionalidade, da produtividade e do consumismo»
(Gama, 2008: 19). Dito de outra forma, o lazer apresenta-se como o tempo
livre que as pessoas tém a sua disposi¢do para ser usado como entenderem e
tendencialmente nio alienado. O recreio, por seu lado, diz respeito as vdrias
atividades realizadas durante o tempo de lazer que podem, inclusivamente, ser
realizadas em casa, designadamente ler, ver televisdo, ouvir musica, entre outras,
ou no exterior, como por exemplo o desporto, cinema, teatro e o turismo.

Tribe (2004), Figura 5, apresenta um modelo relacional entre as componentes
do lazer, recreio e turismo, colocando a ténica no papel das organizagoes que
desenvolvem atividades no 4mbito de cada um destes setores. Estas organiza-
¢oes, mercé do seu campo de intervencio, através do fornecimento de produtos
ou prestagdo de servigos, que sdo disponibilizados nao sé aos visitantes como,
também, as populagdes locais, acabam por potenciar o consumo de produtos,

bens e servicos relacionados com as atividades do lazer e do turismo.
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Figura 5
Lazer e turismo (Modelo de Tribe)

Fonte: Adaptado de Tribe (2004).

Verifica-se uma relagdo apertada entre producio e consumo de certos bens
de lazer, uma vez que nio sé o consumo tende a aumentar, como também se
revelou possivel uma maior difusao desses bens que se tornaram acessiveis devido
ao processo de industrializagio dos lazeres, aberto a toda a populagao. O autor
destaca duas vertentes principais de espago de lazer: i) em casa (leitura, ver tele-
visdo, entre outras) e ii) fora de casa (desporto, cinema e teatro, turismo, entre
outras). Na perspetiva de Tribe (2004), as viagens e o turismo emergem duas
dimensdes distintas: i) o lazer, com preponderincia para as atividades realizadas
fora de casa e ii) o trabalho, responsdvel pelas viagens de trabalho ¢ o turismo
de negécios. Podemos considerar, entao, que Tribe (2004) procede, com o seu
modelo, a uma abordagem de cardcter econémico a atividade do turismo.

Patmore (1983), por seu lado, coloca em evidéncia o facto de que os
espagos construidos em funcio do consumo de lazer, para além de se disse-

minarem de modo ubiquo e prestarem um forte contributo para os exercicios
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de caracterizagdo da socioeconomia contemporinea, sio responsdveis pela

qualidade de vida das popula¢oes (Santos, 2008).

Figura 6

As préticas e os espacos de lazer (Modelo de Patmore)

Fonte: Patmore (1983), apud Santos (2008: 159).

Patmore (1983), conforme figura n° 6, propée uma divisio do lazer em
quatro setores significantes, em fun¢io da natureza das suas priticas e dos seus
espagos: i) o turismos ii) o desportos iii) as artes e iv) o recreio e a socializagao.
Estas formas de lazer e de consumo, dependentes diretamente da especializagao
comercial e de servicos, implicam novas socioespacialidades (Santos, 2008: 158).

A cada um destes quatro dominios encontram-se associados os lugares de
praticas, os lugares de aquisi¢do e de apoio e os agentes operadores. Nao raras
vezes os lugares de préticas confundem-se com os de aquisi¢io de bens de lazer
ou de apoio as suas prdticas. A estas prdticas e lugares de prdticas temos, ainda,
de adicionar os agentes operadores que, pelas caracteristicas dos servicos que
prestam, podem estabelecer unidades funcionais distintas (Gama e Santos,

2008). Tlustrativos desta situagio sio os lugares de prestacio de servigos, como
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os agentes de viagem e os operadores turisticos que constituem atividades ex-
teriores mas fortemente relacionadas com estas prdticas.

Para Santos (2008), a propdsito das socioespacialidades, sdo a cultura e a
identidade social que ajudam a definir os comportamentos das populagées num
mundo que apresenta um crescente processo de globalizacio. «A assumpcio da
relevincia desta afirmacao permite transformar o lazer num tema de andlise
transversal: tomado a diferentes escalas, decorrendo em tempos curtos e tempos
longos, promovendo produgées e consumos, integrando situagées sincrénicas e
diacrénicas, assumindo valéncias relacionais incontorndveis e atos de isolamento
social, expressando-se num mundo urbano e valorizando os espago rurais e vazios,
transformando espagos em lugares e servindo-se dos nao-lugares, expressando
situacoes de massificacio e de diferenciacio» (Santos, 2008: 158).

Esta dinAmica complexa foi retratada por Gama (2008: 23) ao colocar a
questdo nos seguintes termos: «Se o alcance espacial é um problema técnico,
dependendo dos meios de transporte e da sua eficdcia em distAncia, tempo de
duragio das deslocagoes e comodidade, é também, por razées econémicas, um
problema social j4 que gera, por este motivo, uma segregacio social no que se
refere 4 utilizacio do territério».

A emergéncia de um novo paradigma sustentado na rutura de valores
marcantes, a par da tendéncia evidenciada para a ampliacio do consumo e da
apropriacio de objetos e lugares, tdo caracteristicos da sociedade pés-moderna,
abriu espago para transformagoes significativas nas relagées sociais, espaciais
e culturais. A revolugdo tecnoldgica, verificada no dominio da informacio,
permitiu uma alteragio estrutural das relacoes espaciais, transformando a
economia e o modo de vida das sociedades. Estruturalmente, os novos valores
emergentes, de ordem cultural, politica e ideol6gica, passaram a determinar as
caracteristicas da produgio e do consumo do espaco.

A evolugao verificada, em termos de inovagio tecnoldgica, garantiu o aces-
so a um conjunto de produtos e imagens que ganham o estatuto de produtos
desejdveis, nesta sociedade de consumo cada vez mais integrada, onde o tempo
pode ser eletronicamente comprimido e o espago ser transformado num objeto

suscetivel de reorganizac¢io em fun¢io das necessidades da sociedade urbana.
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Se a esta condigio juntarmos a flexibilidade e a mobilidade organizacional do
trabalho, mais facilmente compreenderemos as novas necessidades da socie-
dade péds-fordista, designadamente em matéria de turismo, dando origem ao
modelo de turismo pés-fordista. Este modelo turistico emerge a partir da crise
da homogeneizacio e uniformizacio dos destinos turisticos (Donaire, 1998).
De acordo com Lefebvre (1991), o trabalhador passa a aproveitar o tempo de
lazer para efetuar a abstragio concreta da troca das horas ou dias de férias em
mercadorias, lugares, imagens e signos, também porque essa ¢ uma forma de
promover o consumo, fundamental para valorizar o lucro, elemento incontor-
nével na nossa sociedade de pendor capitalista.

A década de setenta constituiu-se como um importante marco no que respeita
ao estudo e conhecimento da cultura do consumo. A partir daqui produziram-se
abordagens as alteragoes verificadas desde o periodo da Revolug¢io Industrial,
com um forte contributo de Lafargue (1888), até aos nossos dias, assente na
mudanga comportamental das sociedades, designadamente no que concerne as
relagbes entre as pessoas e os objetos. Procedeu-se a uma abordagem em torno
da evolu¢io comportamental das sociedades, cada vez mais materialistas, que
tém vindo a evidenciar o seu pendor consumista. Baudrillard (1970), com os
seus trabalhos sobre a sociedade do consumo, Appadurai (1986), com o seu
contributo sobre a vida social dos objetos, Rybczynski (1986) e Ferry (1990), com
as suas abordagens sobre a introdu¢ao do conforto e bem-estar no quotidiano
da sociedade, prestaram um grande contributo para a percegio e compreensio
de um mundo marcado pelos usos e conflitos de identidade.

Assim, projetou-se a ideia, em setores alargados da populagio, através da
criagio de um conjunto de simbolos e imagens associadas a bens ou lugares,
de que o consumo se encontra intimamente ligado e influencia a produgio,
motivado por novos comportamentos consumistas, ainda que se reconhega ser
o resultado de uma constru¢io mental e, como tal, algo efémero ou intangivel.
Alguns autores como Lyotard, Jameson, e Baudrillard defendem este ponto de
vista e «associam a sociedade pés-moderna a uma sociedade de consumo, onde
o simbdlico é mais significativo que o instrumental» (Campbell, 1995: 98, apud

Santos, 1999: 50). Assim, podemos afirmar, sem constrangimentos, que «uma
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das grandes conquistas da pés-modernidade foi precisamente ter arrebatado
para o consumo e/ou producio todas as culturas» (Santos, 1999: 49).

Featherstone (1995) coloca em evidéncia a teoria da expansio capitalista,
centralizada na produgio de mercadorias, capaz de proporcionar prazeres emo-
cionais, sonhos e desejos, que sdo celebrados no imagindrio cultural consumista
e em locais especificos. E por esta razio que a cultura do consumo se passou a
configurar como uma representagao da hodierna sociedade capitalista, que por
via do acesso e do uso de diferentes espagos e mercadorias definem distintos
niveis de qualificacio social. Nas palavras de Lefébvre (1976), a configuragio
espacial, das formas naturais as construidas, e a prdtica socioespacial da socie-
dade nio ¢ neutra e tdo-pouco inocente.

E, justamente, com base neste principio que o turismo consegue apresentar
espacos de consumo ajustados a diferentes grupos sociais, daqueles que sio
economicamente mais privilegiados, dos que dispéem de menor poder econé-
mico. Ganha sentido a ideia defendida por Gama e Santos (1999: 131) de que
«apenas aqueles que se encontram integrados no mundo do trabalho tenham a
sensa¢do de tempo livre e, sobretudo, apenas alguns consigam auferir o rendi-
mento necessrio para alargarem o leque de op¢oes de ocupagio no seu periodo
de tempo livre, usufruir mais intensamente e mais longe». «A distin¢do através
do consumo e do aumento do tempo livre necessdrios para consumir, como
caracteristica das sociedades contemporineas, gera processos de diferenciagio
social de acesso aos lazeres e modos de producio diferenciados dos espagos de
lazer, contrariando a ilusdo igualitdria dos lazeres e produzindo uma distingdo
social através da distingao espacial» (Gama e Santos, 1991: 109)

Podemos considerar, entdo, que o consumo se afirma como um importante
elemento de distin¢ao social, partindo da apropriagao dos meios de distin¢ao
simbdlica, onde se constata uma consonancia entre o nivel social e o tipo de
consumo. O valor de troca nio se constitui, portanto, como o valor intrinseco
do objeto, mas o produto das interacoes socioculturais que se projetam sobre o
seu uso. Passa a ser o objeto que oferece estatuto as pessoas, numa sociedade em
que mais do que nunca o ser humano se encontra rodeado de bens e produtos

mais do que de pessoas, como refere Braudillard (1970).
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De acordo com Lefébvre (1991), na formulagio da sua teoria cldssica sobre
a vida quotidiana, ndo hd uma separa¢io entre o consumo de um bem ¢ o seu
significado, sendo que o ato de consumir se traduz em algo que é, simultanea-
mente, real e imagindrio. No entanto, para além desta questio, ele coloca uma
outra, nio despicienda, ao interrogar-se sobre se a designagio de sociedade de
consumo pode ser aplicada 2 atual sociedade, onde se deteta uma evidente lacuna
entre a abundancia, o hiperconsumo de uma determinada classe, e a escassez e
falta de acesso por parte de um conjunto alargado de populagio que ¢ excluida
desse mesmo processo em todo o mundo. Discutindo o consumismo da atual
sociedade, Lipovetsky (2004) defende que hd um novo paradoxo: a sociedade
do presente que se assume como uma a sociedade hedonista, do prazer do con-
sumo. Outrora havia o medo de passar fome, hoje existe o receio de morrermos
por conta do que podemos comer, do mal que alguns alimentos podem fazer 4
satde. Para o autor o novo rosto da modernidade, da sociedade pds- moderna
- ou hipermoderna - ¢ o individualismo, onde se exalta o consumo, a moda,
o bem-estar, o desejo e a vida privada. E uma sociedade que apresenta como
eixo temporal o presente, na qual é preciso inovar sem parar e onde hd uma
sobrevalorizaciao da esfera da comunicacio e do consumo.

O consumo apresenta-se como a mais atual das linguagens, até porque
deixdmos de ser uma sociedade de produtores para passarmos a ser uma so-
ciedade de consumidores (Langman, 1992). O consumo transformou-se em
sinénimo de felicidade, ao projetar um bem-estar mensurdvel pela quantidade
de objetos detidos e transformou-se, simultaneamente, num indicador de
classe social, de estilo de vida, uma vez que a aquisi¢do dos bens, as escolhas
e as prdticas sdo reguladas pelo poder aquisitivo dos diferentes grupos sociais,
embora assumam, essencialmente, uma expressao individualista. Os conceitos
intrinsecos ao valor de uso e de troca revelam-se escassos para se aquilatar o
real significado do consumo, tornando-se necessdrio mensurar o valor signo ou
valor simbdlico, uma vez que os objetos e paisagens encarnam fungées relativas
a0 uso e ao prestigio.

Para Bauman (2001), o atual sistema social envolve mais os sujeitos enquanto

consumidores, porque somos guiados pela sedugio e desejos voldteis. As marcas
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e os simbolos marcam a sua presenca nas relacoes sociais, ainda que com uma
leveza quase impercetivel. A légica do consumo por si proposta considera-o nao
como um fenémeno que desponta naturalmente, mas algo que reflete como o
consumo ¢ estruturado na sociedade contemporanea.

E no espago de uma sociedade capitalista tardia que o signo e a mercadoria
se aliaram para produzir aquilo a que Baudrillard (1970) chama de mercadoria-
-signo, ou seja, a incorporagido de uma gama de associa¢bes imagéticas e
simbdlicas, que podem, ou ndo, ter relagio com o produto a ser vendido. Esse
processo que readquire o valor de uso inicial dos produtos e torna as mercado-
rias em imagens, cujo valor esconde o valor de uso e troca, sendo a substincia
superada pela aparéncia.

No império do signo, a mercadoria ¢ transformada em signo e o signo
em mercadoria. Para esse autor, a transformagio da mercadoria em signo foi
o destino do capitalismo no século xx. Nesta perspetiva, ¢ de acordo com
Braudillard (1970), a rela¢io de produgio e consumo resulta num processo de
significacdo e de valorizacdo cultural, diferenciando-se o acesso e a utilizagio
de produtos ou mesmo a valorizagao de certos lugares, com base na satisfa-
¢ao dos impulsos biolégicos e estéticos adquiridos no decurso do processo
de construcao da sociedade. O consumo nio é assumido, de acordo com o
autor, como uma pritica material, acontece pelo simples facto de possuir um
sentido, traduzindo-se numa atividade de manipulagio sistemdtica de signos.
Ele defende que o objeto-simbolo tradicional nio ¢ consumido. Qualquer ob-
jeto, para se assumir como objeto de consumo necessita de se transformar em
signo. Desta forma, o consumo evidencia-se como um comportamento ativo
e coletivo, como um completo sistema de valores humanos, com tudo o que
o termo implica, de acordo com a integragio grupal e com o controlo social
(Baudrillard, 2000; 2003).

No contexto da ideia de que o que se consome nio ¢ o objeto mas, antes,
o signo, Baudrillard (1995) retorna i critica da economia politica de Marx
para sugerir que ela jd ndo pode ser vista unicamente por meio da mercadoria.
Para o autor, a forma-mercadoria de Marx transforma-se em forma-signo.

Defende que, além da 16gica funcional do valor de uso e da l6gica econdémica,
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de equivaléncia, do valor de troca, existe um outro valor, o valor de troca-signo,
que se afirma pela légica da diferenca, na relagao diferencial com outros signos.
Nesta sua avaliagdo, sendo o signo o verdadeiro “objeto” de consumo ¢, em
tltima instdncia, o signo quem explica a relacio de consumo, o que o leva a
definir o consumo como troca.

Canevacci (1990) realca, por seu lado, que no processo de transicao da
sociedade de consumo para a cultura de consumo se transformou a ordem
simbdlica, dispensando-se e condicionando-se a expansio das mercadorias e
paisagens a serem vendidas. A cultura do consumo alicer¢a-se na constante
produgio e reproducio de simbolos que sao reconhecidos pelos seus detento-
res e pelo seu publico em geral, ndo encorajando um conformismo passivo na
escolha das mercadorias. Bem pelo contrério, procura educar os individuos na
arte de decifrar as diferengas dos signos, a descodificar as infinitas mindcias que
distinguem as roupas, os livros, as comidas, os carros, os costumes, o saber-fazer

e o consumo dos lugares, conforme defende Urry (1995).
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