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Resumo

As andlises em turismo freqlientemente tratam o suvenir como mais uma mercadoria na
lista de compras de turistas e visitantes. Ao contrario do que comumente se imagina, o
suvenir ndo ¢ uma mera copia empobrecida, produzida em massa para o consumo alienado
de turistas e visitantes. Suvenires sdo parte fundamental da producdo e construcdo de
memorias e narrativas da viagem. Refletir sobre o suvenir nos abre a possibilidade de
pensar & maneira como os processos de significacdo ocorrem em diversas localidades
turisticas. Este trabalho ¢ orientado pelos pressupostos tedrico-metodolégicos da
antropologia. Ele apresenta uma descri¢do dos pontos e dos produtos comercializados e
visa a identificar os usos e significados atribuidos ao suvenir pelos atores sociais
envolvidos na relagdo de venda e compra, a partir da analise das categorias de pensamento
utilizadas pelos informantes em entrevistas realizadas em pontos de venda de suvenires do
Centro Historico da cidade de Petropolis — RJ.
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Introducio

Argumentar sobre o turismo implica, necessariamente, em se falar, também de
consumo. Nesse sentido, turismo e consumo formam uma relacdo complexa, altamente
polarizada e repleta de significados em jogo. Contudo, ndo faltam criticos que véem no
turismo uma espécie de consumo destituido de significado (DAMATTA, 1996). Outros,
argumentam ser o turista uma espécie de consumidor voraz, pronto a explorar pessoas,
lugares, coisas e signos, sem ao menos se importar com o bem-estar dos moradores locais
(URRY, 2001). Fala-se, inclusive, em consumo da hospitalidade, da cultura, dos

sentimentos e da esséncia da comunidade.
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Para vivermos, precisamos consumir. O consumo ¢ parte integral da vida humana.
Ocorre em toda e qualquer cultura e sociedade. Contudo, mais do que satisfazer
necessidades naturais e fisioldgicas, o consumo se constitui em atividade simbolica
fundamental a ordena¢@o do mundo a nossa volta. Mais do que pensarmos o consumo como
um simples ato de um sujeito alienado que busca maximizar seus rendimentos em um
mercado, preferimos pensar o consumo como uma espécie de mediacao simbdlica que se
instaura entre o sujeito e o mundo possibilitando a constru¢do de sentido a sua acdo e
experiéncia. Consumo ¢, entdo, uma forma de classificacdo e ordenacdo da matéria
singificante que nos envolve. Essa mediag¢do, operada pela via simbolica, sobretudo, ¢é
significativa na construgao de sentidos e significados de turistas em suas viagens pelas mais
diferentes localidades.

O turismo ¢ um fendmeno profundamente marcado pelo consumo em todas as suas
dimensdes. Um dos principais objetos de consumo constitutivos da experiéncia
deambulatoria do turista € o suvenir, mesmo quando o visitante ndo compra as lembrangas,
Jé& que estas integram a paisagem turistica. Os escassos estudos sobre o suvenir limitam-se
a analisar questdes relativas a sua produg¢do e seu comércio. Em alguns estudos, que
discutem desde os impactos do turismo nas culturas das localidades receptoras a
autenticidade dos produtos turisticos, ele ¢ citado, mas ndo aparece como foco da
investigacdo. No ambito do mercado, contudo, o artesanato, quase sempre vendido como
suvenir em destinos turisticos, estd sendo descoberto como um importante gerador de
trabalho e renda. Artesdos de diversas localidades estdo contando com a consultoria de
designers na criagdo de suas pecas e aprendendo a gerir melhor seus negdcios através de
iniciativas do poder publico e de seus parceiros.

Segundo Livia Barbosa (2003), o consumo nao deve ser visto como um fim em si
mesmo, mas, antes de tudo, um meio. Além disso, o suvenir como um objeto dotado de
significado tanto por quem o produz quanto por quem o compra, pode € atua mesmo como
uma forma de comunicagdo, de laco, de ligagdo (MAFFESOLI, 2005). Logo, parece
relevante, tanto do ponto de vista da teoria, quanto do ponto de vista do mercado, o que se

propds como objetivo deste artigo: compreender como os sujeitos envolvidos na relagao de
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venda e compra de suvenires concebem e usam estes objetos em seu cotidiano atribuindo-
lhes significados distintos e plurais.

Nesta pesquisa, adotou-se, como metodologia, uma revisdo bibliografica para a
constru¢ao do arcabougo tedrico e conceitual orientador do trabalho, bem como a pesquisa
de campo, utilizando técnicas proprias da antropologia (observagao participante e didrio de
campo), combinadas a aplicagdo de entrevistas semi-estruturadas. Vale ressaltar que,
considerando a discussdo de Damatta (1978) sobre transformar o familiar em exotico ¢ a
observacdo de Gilberto Velho (1978, p.39) de que o familiar ndo ¢ necessariamente
conhecido, tentou-se, neste trabalho, adotar uma atitude de estranhamento que se constitui
em “olhar com novos olhos aquilo que nos passava inteiramente despercebido, procurar a
logica e o significado por tras da pratica automatica e inconsciente” (BARBOSA, 2003,
p.40).

Turismo, cultura e suvenires

O debate teodrico entre os campos do turismo e do consumo ¢ alvo da atengdo de
inimeros especialistas na contemporaneidade. A categoria consumo ¢ um dos pilares da
formacgao social capitalista e permeia as relagdes entre o turista e o destino escolhido. Por
exemplo, “O turismo esta cada vez mais regulado pela légica do mundo globalizado que,
entre outros fatores, mediatiza, por meio da imagem, as culturas e a natureza,
transformando-as em mercadoria” (LABATE apud BANDUCCI, 2002, p.39). Na
sociedade contemporinea, produtos tangiveis e intangiveis® sdo revestidos de um
simbolismo que lhes confere um valor superior ao seu valor de troca. O sujeito ndo
consome meramente bens e servigos, mas, principalmente, imagens, signos € simbolos.
Assim, segundo Moesch a respeito do Disney’s Animal Kingdom Theme Park: “O sujeito
produtor s6 ¢ produtivo se a sua criagdo for consumida de forma simbolica, para manter
uma eterna reificacdo junto ao sujeito consumidor, razdo da existéncia de uma loja de
souveniers estrategicamente situada no final de cada atrativo™ (2000, p.108).

A mercantilizagdo de culturas ¢ um tema que sempre se destacou nos estudos da
sociologia e da antropologia sobre o turismo, cujo inicio datam da década de 1960 (anos

marcados por uma enorme euforia internacional em virtude do expressivo crescimento da

4 Na verdade, talvez fosse mesmo possivel deixar de lado a diferenciagdo entre produtos tangiveis e intangiveis e adotar a
idéia de que tudo ¢ alvo de nossas representacdes.
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atividade). Dentro da comercializa¢do de elementos culturais das localidades receptoras de
turistas, pode-se enquadrar o comércio de suvenires a medida em que esses objetos, mesmo
quando ndo se constituem em produtos materiais do engenho popular, isto €, em artesanato,
sdo fabricados para representar os mais variados componentes (personalidades,
monumentos, paisagens, identidades, etc.) das culturas de um destino turistico. Em grande
parte, as criticas ao comércio de suvenires giram em torno de sua inautenticidade e
efemeridade. A reflexdo que nos propusemos nesse trabalho ndo ¢ o de verificar a
autenticidade ou ndo dos suvenires assim como avaliar os beneficios ou os danos gerados
por seu comércio as culturas e os atores sociais locais, mas, buscar alguns dos significados
desses objetos para aqueles que os vendem e, especialmente, para aqueles que os compram.
Estamos, para todos efeitos, em uma espécie de regido, zona ou provincia moral do
significado (CASTRO, 2005). Da forma como concebemos esse espaco ou campo,
precisamos amarrar pessoas as teias que elas mesmo teceram se queremos interpretar,
relativizando, a construgdo social do significado. Tal propdsito apresenta estreita relagao
com o conceito de cultura aqui utilizado: “Acreditando, como Max Weber, que o homem ¢
um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como
sendo essas teias e a sua analise”(GEERTZ,1978, p.15). Nessa busca por significados,
propdem-se interpretar alguns usos e sentidos atribuidos ao suvenir.
Suvenir: um significante de muitos significados

O suvenir ¢ um signo, mas nao menos um simbolo. Nesse sentido, estamos diante de
uma construcdo social arbitraria, cuja convengdo social, operada também pela tradicao,
relaciona um significante a um significado, incluindo os atores que jogam o jogo dessa
operagdo. Assim, “O signo ¢ uma coisa que estd em lugar de outra, sob algum aspecto”
(PEIRCE apud ARANHA, 1993, p.29). E, geralmente, o suvenir ¢ um signo do tipo icone,
ja que, entre ele e o referente, estabelece-se uma relagdo de semelhanca. E o caso dos
cartdes-postais, das miniaturas de monumentos, das réplicas, etc. Tal observacao serve para

introduzir o uso social primordial do suvenir: o de memorar, mediar ou religar’. Os

> E o que nomeia o objeto em questdo, visto que a palavra deriva do termo francés souvenir, cuja tradugdo é “lembranga”.
Aragjo menciona a obra de Susan Stewart — On longing: Narratives of the miniature, the gigantic, the souvenir, the
collection —, em que se encontra “uma sistematica reflexdo sobre as maneiras pelas quais os suvenires ¢ as “cole¢des”,
entre outros exemplos, sdo vistos como fazendo parte de sistemas de objetos que mediatizam experiéncias no tempo e no
espago” (Op. Cit., p.61-62).
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suvenires, em particular, remetem as experiéncias e narrativas turisticas. Funcionam como
elementos que ajudam a montar o mosaico da vida, recordando as histérias que a compdem.
E uma forma de se concretizar e organizar memorias. Na visdo de Moesch, os sujeitos “no
afa de re-ligar o mundo objetivo e subjetivo perpetuam, ao consumo de bens, o poder
mitico da religido, daquilo que re-liga, liga” (Op. Cit., p.98). Assim, os suvenires poderiam
ser considerados reliquias em muitos aspectos. Portanto, ¢ uma parte do sagrado, mas que
também ndo deixa de pertencer ao profano, configurando um elo entre essas duas
dimensdes, entre 0 mundo subjetivo e o objetivo. Burns utiliza um trecho do romance de
David Lodge — Paradise News —, em que se exprime esse ponto de vista através das
palavras de uma das personagens principais, um antropélogo do turismo:

“Sightseeings sdo um substituto para o ritual religioso. O tour para visitar locais
interessantes é uma peregrinacio secular. E o acimulo de graca pela visita aos templos
da alta cultura. Suvenires s@o reliquias. Guias turisticos impressos sdo auxilios para a
devogdo (...)” (2002, p.133).

Burns ainda lembra as ligdes de Durkheim presentes em The Elementary Forms of

Religious Life: “atualmente (...) a sociedade cria constantemente coisas sagradas a partir de
outras, comuns” e que o sagrado ¢ “algo acrescentado ao real e que esta acima deste”. E
chama a atencao para o seguinte: “o ideal responde a esta mesma defini¢do — nao podemos
explicar um sem explicarmos o outro” (Op.Cit, p. 95-96).

O suvenir ¢ um objeto que atende a necessidade de representar mentalmente
experiéncias passadas. Evoca sentimentos experimentados pelo turista na viagem, como
aqueles que emergiram em suas interagdes com os moradores, ocorridas, por exemplo,
durante as compras. Araujo faz referéncia a David Boorstin, que entende o turismo como
uma atividade em que quase todas as providéncias da viagem sdo tomadas por agéncias. Ele
considera o momento das compras o Unico quando o turista esta, de fato, “exposto ao
outro” e se vé€ obrigado a tentar compreender o cddigo de simbolos utilizado por ele (2002,
p.56-57). A importancia dessa logica estd em que “para perceber o significado de um
simbolo, € necessario conhecer a cultura que o criou” (LARAIA, 1993, p.57). E 0 momento
das compras propicia esse conhecimento, pois nele varios significados sdo compartilhados
ndo sem ambigiiidade e tensdo. Essas trocas simbolicas se relacionam a um outro uso

conferido aos suvenires: a teoria da dadiva, de Marcel Mauss (1974). Os suvenires seriam
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presentes que os habitantes das localidades turisticas oferecerem como algo de si aos
turistas e que estes, por sua vez, oferecem aos intimos que ndo partiram de viagem como
uma forma de reafirmar vinculos. Mauss ensina que ndo trocamos somente coisas inertes,
mas também palavras, gestos e sentimentos altamente animados. Assim, “presentear
alguma coisa a alguém ¢ presentear alguma coisa de si, (...) de sua esséncia espiritual, de
sua alma” (1974, p.56). Desse modo, apesar de os suvenires serem adquiridos através de
uma troca comercial, ndo deixam de representar aquilo que os “anfitrides” escolheram para
identificar a si mesmos e ser levado pelo turista. O que Mauss escreveu se aplica
perfeitamente ao costume que muitos turistas possuem de levar presentes do lugar visitado
para parentes e amigos, sendo que estes, freqiientemente, fazem questdo de serem
lembrados sob pena de instaurar algum tipo de conflito. Fato que revela uma certa
obrigacdo no gesto de presentear, que devera ser retribuido quando chegar a vez desses
parentes e amigos realizarem uma viagem. Essas trocas reafirmam os vinculos entre as
pessoas, colocam em funcionamento toda uma ordem de institui¢des e forgas sociais.
Mauss lembra que Radcliffe-Brown discorreu sobre os “ritos do reencontro apds longas
separagdes, os abragos, a saudagdo pelas lagrimas” e mostrou “como as trocas de presentes
constituem equivalentes deles, ¢ como se misturam ai sentimentos e pessoas” (Id, p.70).
Nao obstante, nem sempre o turista compra um suvenir para dar de presente a alguém. Ele
pode adquiri-lo motivado pelo desejo (consciente ou ndo) de provar ao grupo ao qual
pertence que esteve em determinado lugar. Esse seria um outro uso atribuido ao objeto e
que estaria ligado ao status conferido pela viagem, pois esta se tornou um bem cultural na
sociedade contemporanea, que celebra o consumo®.

No conceito de atracdo turistica formulado por Dean MacCannell, ao qual Burns faz
mengao, o suvenir € visto como um dos objetos que informam sobre o lugar. Na definicao
de MacCannell, a atracdo turistica seria “uma relacdo empirica entre um turista, uma
paisagem e um marcador (alguma informagdo sobre uma paisagem) (...) o marcador pode

assumir muitas formas: guias de viagens, informacdes esparsas, slides, didrios de viagens,

% Néo se pode negar, por exemplo, o fascinio exercido, principalmente, nos anos 80 e 90, pelos produtos vendidos nas
lojas tematicas do Walt Disney World Resort sobre criangas e adolescentes, que se divertem ao consumir os bichinhos de
pelucia que irdo adornar as estantes de seu quarto, os moletons que serdo exibidos perante os colegas e tantos outros
produtos com a famosa logomarca. Por ultimo, tratar-se-a do seguinte uso ao qual se submete o suvenir: o de divulgar os
elementos que representa, comunicando sua imagem, identidade e ideologias subjacentes, bem como, em alguns casos,
transmitindo expressdes artisticas populares e tradigdes.
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lembrancinhas de viagens, etc.” (Op. Cit., p.106). Desse modo, o marcador alimenta o
imaginario dos turistas em relacdo ao local de visitagdao, afinal, segundo Laplantine e
Trindade, o imaginario ¢ “a faculdade originaria de (...) fazer aparecer uma imagem e uma
relacdo que ndo sdo dadas diretamente na percep¢ao” (1997, p.24). A imagem que se tem
de um objeto qualquer corresponde a apenas uma de suas muitas facetas, pois se baseia no
que se conhece sobre ele. Assim, suvenires contribuem para a sustentacdo de hierarquias e
estereotipos locais, processos pelo quais sdo selecionados alguns aspectos do lugar a fim de
identifica-lo.

A imagem de uma atragdo turistica ou de uma localidade sofre influéncia, portanto,
da identidade atribuida a elas pelos sujeitos que a constroem. Tomemos a defini¢do de
Cuche que diz que “a identidade ¢ uma constru¢do que se elabora em uma relagdo que opde
um grupo aos outros grupos com os quais estd em contato” (1999, p.182). Isso supde uma
constante disputa simbdlica capaz de operar a inclusdo ou a exclusdo. No entanto, Cuche
lembra que ndo somos tdo livres assim para escolhermos nossas identidades, afinal,
segundo Bourdieu, “somente os que dispdem de autoridade legitima, ou seja, de autoridade
conferida pelo poder, podem impor suas proprias definicdes de si mesmos e dos outros”
(/d., p.186). Essa imposicao de representagdes sociais € uma das caracteristicas do que se
entende, neste trabalho, por ideologia. Logo, as ideologias dos grupos dominantes acabam
prevalecendo, e ndo raramente isso acontece pela a¢do do Estado que, nas palavras de
Ortiz, “¢ esta totalidade que transcende e integra os elementos concretos da realidade
social, ele delimita o quadro de construcdo da identidade nacional” (1994, p.138).
Conforme afirma Cuche (Op. Cit., p.188), a preocupacao por parte do Estado com a
edificacdo de uma identidade nacional teve inicio com a formagao dos Estados Modernos.
Suvenires, além de se constituirem em uma fonte de renda para artesdos, comerciantes,
pontos turisticos e localidades, podem receber varios usos e significados, que demonstram
sua importancia na experiéncia turistica. Mas, como isso se da em uma localidade concreta?
E isso que veremos a seguir.

A imperial cidade de Petropolis: de local de vilegiatura' a polo de turismo
Integrado pelos distritos de Petropolis (1° distrito), Cascatinha, Itaipava, Pedro do

Rio e Posse, o municipio, com 302.477 habitantes (IBGE, 2004), localiza-se a 66 km da



V Seminario de Pesquisa em Turismo do MERCOSUL - SeminTUR 8
Turismo: Inovacoes da Pesquisa na América Latina
Universidade de Caxias do Sul — UCS, Caxias do Sul, RS, Brasil
27 ¢ 28 de Junho de 2008

capital do Rio de Janeiro, estando boa parte de seu territorio inserida na serra dos Orgios.
Petropolis oferece varios eventos permanentes e anuais aos visitantes, que podem
aproveitar para fazer compras na Rua Teresa (moda a pregos de fabrica), na Rua 16 de
Marco (comércio variado), no bairro Bingen (moda e fabricagdo de moveis e tecidos para
decoracao) e no distrito de Itaipava, que, além de opgdes de compras, conta com sofisticada
gastronomia. O comércio de suvenires na cidade de Petrépolis se distribui pela regido
denominada Centro Historico e se constitui pelos seguintes pontos de venda: as lojas
oficiais, isto ¢, a do Palacio de Cristal, a do Museu Casa de Santos Dumont e as do Museu
Imperial; algumas lojas e uma barraca situadas na Rua Bardo do Amazonas; uma banca na
Rua do Encanto; duas bancas dispostas no patio da Catedral Sao Pedro de Alcantara e a
Feira de Artesanato de Petropolis. A Fundagdo de Cultura e Turismo de Petropolis (FCTP)
administra, além do Museu Casa do Colono, o Palacio Rio Negro, o Museu Casa de Santos
Dumont e o Palécio de Cristal.
O suvenir segundo os atores sociais envolvidos na relacio de venda e compra na
Cidade Imperial

Na reflexdo sobre os sentidos e os usos conferidos ao suvenir no cotidiano das
pessoas, ndo seria interessante considerar somente o ponto de vista do turista ou s6 a
perspectiva de quem o recebe, pois muitos dos significados do referido objeto surgem da
interagdo de ambas as partes. Everardo Rocha ensina que:

“Os fendmenos constitutivos do consumo — produtos, comportamentos, compras,
mercados, escolhas, decisdes — sdo trocas simbolicas que se fazem entre atores sociais
concretos no palco da cultura contemporanea. O consumo é um processo de
comunicacao e classificagdo de pessoas e objetos” (1996, p.55).

As categorias utilizadas pelos informantes serdo chamadas aqui de “unidades

minimas ideoldgicas” (VELHO, 1978, ROCHA, 1981) e organizadas em dois quadros: o
primeiro retne as opinides dos artesdos, comerciantes e administradores das lojas oficiais; o
segundo, as declaracdes dos visitantes. A cada categoria, corresponde uma frase tipica, que
representa as expressdes semelhantes. A seguir, encontra-se o quadro relativo as

representacdes dos promotores da venda de suvenires:

Unidade minima ideolédgica Caracteristica Frase tipica

“fonte de renda” Gerador de receita que garante a

113

sobrevivéncia do artesdo e [acaba ganhando pros cofres dela (...)”
aumenta os  rendimentos  de

. ¢ uma fonte de renda que a fundagdo
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instituicoes.

“lembrangas”

Objetos que representam a cidade
ou algum de seus elementos.

“A nossa idéia ndo ¢ fazer uma lojinha de
artesanato, ¢ fazer uma lojinha de suvenir,
de lembrangas de Petropolis”.

“divulgar a cidade”

Difuso da imagem do lugar.

“... ¢ um meio também de divulgar a cidade,
porque tem coisas tipicas da cidade, assim...
mostrando os pontos turisticos, as partes
mais importantes da cidade. Entdo, isso, as
vezes, vai pra longe”.

“mexer com a imaginagdo”

Atuar no imaginario, estimular a
sensibilidade dos visitantes.

“..a idéia de principes e princesas todo
mundo adora; nos, desde crianga, ndo €? (...)
As mulheres estdo sempre esperando o
principe encantado, na verdade. Enfim, ¢ a
histoéria de criangas, ¢ a historia de adultos.
Entdo, eu mexo com a imaginacdo das
pessoas. Através desses produtos vocé
consegue”.

“trabalhar idéias”

Manifestagdo de idéias proprias e
originais.

“¢ uma forma de trabalhar a mente, as
minhas idéias, oxigenar o cérebro. E tem,
também, o orgulho de criar pecas unicas,
que vocé ndo vai achar por ai, em lojas.”

“coisas pequenas” em oposicao a
“coisas grandes”

Objetos de tamanho reduzido para
facilitar seu transporte pelo turista.

“Eu comecei com coisas grandes. Agora, eu
t0 com coisas pequenas, porque sdo coisas
que todas elas tém escrito “Lembranca de
Petropolis”, justamente porque as pessoas
comecgaram a pedir... ai eu fui entrando mais
nessa parte de suvenir”.

A categoria “fonte de renda” apareceu em todas as falas, mas quase sempre

acompanhada de outra, que expressa um outro uso ou sentido para o objeto. Somente um
entrevistado — um comerciante do Liberty Garden — reconheceu que o suvenir, para ele,
possuia apenas um significado comercial. A venda de suvenires incrementa a receita das
instituicdes (cujo fim social ndo é esse comércio) citadas nesta pesquisa, destacando-se o
Museu Imperial, e, no caso dos artesaos, quando eles direcionam seu trabalho para atender
aos visitantes em busca de lembrancas da cidade, encontram um meio de participar do
turismo, tornando seu oficio uma atividade viavel economicamente. E o que relata um deles

\

que, ha catorze anos, comercializa, em frente a catedral, seus produtos ¢ os de outras

pessoas:

“eu, apesar de ter nascido em Minas, eu tenho mais de quarenta anos de Petropolis. Fui
criado aqui. Considero mais aqui do que, logicamente, a minha propria terra. Eu gosto
de ir 14 passear, mas viver ou sobreviver l4... ainda € bem pior do que aqui, né? Eu,
com um negocio desse 14, eu ndo fazia nada. Fazer o qué? Aqui eu vivo de turismo. La
ndo tem como, né? La eu ja teria que viver de outra coisa” (Relato verbal).
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Em um trecho da entrevista com o assessor de compras da FCTP, o suvenir também
aparece como um instrumento de inclusdo do artesdo na atividade turistica do municipio:

“todos os produtos que tdo 14’, a grande maioria, 95%, sdo vendidos em consignagio,
porque sdo com artesdos de Petropolis. Nada é comprado fora. E uma preocupagio que
a gente tem. Além da preocupagdo politica de a gente estar fazendo essas pessoas
participarem um pouco do turismo, que ¢ uma visdo politica que a gente ndo pode
fingir que ndo existe, também ¢ bacana porque sdo produtos feitos em Petropolis”
(Relato verbal).

Todavia, integrar-se ao setor turistico, disponibilizando produtos nas duas lojas
supracitadas €, para o artesdo, uma possibilidade que estd condicionada a sua disposi¢ao
para transformar seus trabalhos em “lembrangas” (segunda categoria). Esta expressao se
refere a idéia de que o suvenir ¢ um objeto que apresenta uma ligacdo visual direta com o
lugar visitado, assumindo a forma de réplicas ou exibindo a figura do elemento ao qual diz
respeito e o nome da cidade. A seguir, duas falas evidenciam essa concepgdo. A segunda
traz, ainda, a ultima categoria presente no quadro, “divulgar a cidade”, revelando a
necessidade de uma vinculagdo explicita do objeto com a localidade para a consecucao da
divulgagdo desta através daquele:

“eu gosto muito de pegas de design, mas o meu publico, ele quer... se ele viu, por
exemplo, a coroa que € de ouro amarelo... Poderia ser de ouro branco, ndo é? Mas, se
ele viu a pulseira que ¢ de ouro amarelo, as pulseiras das baianas sdo de ouro amarelo,
se eu puser uma peg¢a de prata, ela ndo vende na loja. Vende tudo que seja amarelo.
Entdo, o que isso quer dizer? Vocé vai perpetuar a visita que vocé fez ao museu. Entdo,
ndo adianta vocé€ querer ir contra essas coisas, se o sentido € perpetuar uma visita ou o
legado histdrico através de reproducdes que as pessoas podem ter em casa a um preco
muito mais acessivel. Vdarias pessoas ndo podem ir a um antiquario € comprar pecas”
(Ana Roldao — gerente de marketing do Museu Imperial).

“Entdo, a primeira idéia do suvenir é dessa parte comercial mesmo e a segunda ¢ da
pessoa vir aqui, comprar alguma coisa, de repente ela vai pra uma outra cidade, vai
mostrar, vai sempre lembrar de Petropolis... Essa divulgacdo, né? (...) Por isso que a
gente tenta sempre colocar um ponto turistico bem nitido, escrito Petropolis em baixo.
Nao ¢ nada assim muito vago, sabe? E eu procuro ndo colocar nas duas lojinhas nada
que seja referente a... por exemplo, um artesanato local, ponto. Nao, pode ser um
artesanato local, mas que seja vinculado a cidade, que tenha o nome da cidade (...) Essa
divulgacdo que € o mais bacana. Através de um produto, vocé trazer varios outros
turistas para a cidade. Essa vinculagdo que a gente sempre procura fazer” (Gabriel
Hosannah — assessor de compras da FCTP).

’'Na loja do Museu Casa de Santos Dumont e na loja do Palécio de Cristal.
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Nao obstante, o que ¢ divulgado por meio dos suvenires é resultado de uma escolha,
nao corresponde aos diversos aspectos de Petropolis e do turismo no municipio. O principal
artifice da identidade e da imagem da localidade ¢, justamente, a FCTP:

“Essa questdo da imagem ¢ assim: (...) o que a gente pretende fazer primeiro ¢ estar

vendendo os nossos pontos turisticos. E 0s nossos pontos turisticos sdo, na sua maioria,

r

coloniais. Entdo, a idéia que a gente sempre tenta colocar é: Petropolis — Cidade
Imperial. E o tipo de coisa que a gente sempre debate, tentar sempre... botando a
historia em primeiro lugar. Pode até ser um erro, mas ¢ uma escolha que eu fiz. Por
exemplo, ndo tem nenhuma camiseta sobre turismo de aventuras, entendeu? Coisas que
vocé ndo vai ver ali. (...) Entdo, vocé vai levar uma lembranga que é uma réplica da
carruagem, vocé vai levar uma lembranga que ¢ uma caneca estilizada com fio de ouro,
entendeu? Sdo coisas nesse sentido assim as imagens que a gente quer passar’.
(Gabriel Hosannah)

Nota-se que o proprio informante questiona sua decisdo. Entretanto, esse processo
decisorio recebe influéncias externas e anteriores, oriundas de um nivel de poder mais
elevado: o proprio titulo “Cidade Imperial” foi atribuido a Petropolis por meio de um
decreto-lei assinado pelo presidente Jodo Figueiredo. O Estado determinou uma identidade
para a localidade com base em elementos relacionados a histéria da classe dominante.
Desse modo, “sacralizou-se a historia do Estado como se fosse a histéria de todos os
sujeitos, ocultando as suas diferencas e os seus conflitos” (LOPES, 2002, p.68).

A categoria “divulgar a cidade” se aproxima da categoria seguinte, “mexer com a
imaginacao”, a medida em que ambas se ligam a idéia de que é possivel, através do suvenir,
alimentar o imaginario. Laplantine e Trindade explicam como isso acontece: “no
imaginario o estimulo perceptual ¢ transfigurado e deslocado, criando novas relagdes
inexistentes no real” (Op. Cit., p.25). E acrescentam: “A representacdo imagindria esta
carregada de afetividade e de emocdes criadoras e poéticas” (/bid.). Dessa maneira, o
suvenir pode contribuir para fortalecer o vinculo emocional entre uma pessoa (turista ou
ndo) ¢ um determinado lugar, ou , pelo menos, ampliar as referéncias que alguém tenha
sobre este. A proxima categoria, “trabalhar as idéias”, refere-se ao objeto como meio para a
auto-expressdo e para o exercicio mental. Demonstra que o carater manual do artesanato foi
relegado. Dessa forma, o artesdo se v€ como autor € ndo como alguém que apenas reproduz
idéias. Essa consciéncia ¢ de extrema importancia para que ele possa debater (direta ou

indiretamente) com quem esta no poder a defini¢do do lugar onde vive.
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A ultima categoria presente no quadro, “coisas menores”, revela o entendimento de

que os suvenires devem ser objetos de tamanho reduzido, faceis de carregar, pois os turistas

podem querer levar para casa recordagdes de varios pontos turisticos da cidade, para si e/ou

amigos e parentes. Os informantes que expressaram essa idéia sobre o suvenir deixaram

claro que trabalham com pegas pequenas a pedido dos turistas. E um exemplo de como

surge uma nog¢ao a respeito do suvenir a partir da interagdo das duas partes. As conversas

entre artesdos e turistas ocorre constantemente, interferindo na criacdo dos objetos.

As concepgoOes dos visitantes relativas ao suvenir e os usos atribuidos a ele estdo

sintetizados no quadro abaixo:

Unidade minima ideolédgica

Caracteristica

Frase tipica

“trabalho artesanal”

Objetos feitos por artesdos locais.

“.. eu do muito valor ao trabalho
artesanal, feito pelos artistas da cidade”.

“produtos de bom gosto”

Produtos
acabados.

requintados, bem

“Achei aqui, esse museu, particularmente,
¢ um museu brasileiro que tem coisas
bonitas, de muito bom gosto. Entdo, isso ¢
bacana”.

“recordac@o/lembranga”

Objeto que ajuda a recordar
paisagens e experiéncias vividas.

“O suvenir ¢ uma recordag@o do lugar que
eu visitei”.
“..Quando eu pegar a caneca pra tomar
café, eu vou lembrar da minha
experiéncia. E uma coisa de associagdo de
memorias”.

“reliquia” Objeto de  estimagdo  que|“A gente costuma colocar (o suvenir)
representa algo significativo para o | bem... na estante, bem... num lugarzinho...
turista. especial. E uma reliquia pra gente. Acho

muito gostoso, né?”’

“agrado” Mimo que o turista leva para|“E vocé fazer um agrado a pessoa, agradar

alguém muito querido.

um amigo, agradar um parente... sei 14,
pra mim ¢ assim”.

]

“traz a historia’

Objeto que veicula informacdes
sobre o lugar visitado.

“Eu acho que ¢ importante as criancas
terem um suvenir que faz referéncia ao
museu, que traz a histéria. Dai, ela leva o
livro na escola; dai, conta a historia do
Brasil; dai, troca com os amigos”.

“... esse folhetinho aqui, eu comprei mais
porque tem a 4arvore genealdgica da
familia imperial, que eu nunca consigo
guardar”.

“uso pessoal”

Uso individual e continuo do
objeto.

“Eu gosto mais de... coisas de uso pessoal.
Aqui, por exemplo, eu comprei um
marcador de pagina”.

“decorar”

Uso que se relaciona a mostrar a
experiéncia.

“Geralmente eu compro... assim... mais
pra decorar mesmo, né?

Por trés da escolha do turista — que jamais ¢ tao racional como podemos imaginar -

estdo valores coincidentes com aquilo que os objetos comprados buscam simbolizar.
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Laplantine e Trindade observam: “Encontramos no simbolico um sistema de valores
subjacentes, histéricos ou ideais referidos aos objetos ou institui¢des consideradas” (Op.
Cit., 22). De alguma forma, o informante se identifica com os valores transmitidos pelo
museu e, conseqiientemente, pelos suvenires vendidos. Isso fica claro quando ele usa o
pronome “nossa” na fala seguinte: “O museu é valido porque vocé aprende muita coisa, vé
obras de arte, vé pegas bonitas, joias, a nossa historia, né? Conhecer a nossa historia, a
nossa familia imperial. Acho que o museu é importante nesse sentido, a partir do momento
que ele te passa conhecimento, cultura” (Relato verbal).

O consumo simbolico faz parte do ritual da visita, quando o turista é tomado por
uma espécie de éxtase diante de paisagens que povoavam seu imaginario. Assim, o produto
adquirido durante essa experiéncia se eleva ao status de “reliquia” (categoria seguinte), cuja
compra proporciona grande prazer ao visitante, como revela uma turista carioca: “Eu tenho
paixdo pelo periodo do Império. Tudo desse periodo: a arte, o comportamento, os habitos,
me interessa. Entdo, é uma coisa muito romanceada pra mim. E um prazer vir aqui, no
museu, e adquirir essas coisas” (Relato verbal). Nota-se que o suvenir, para atingir o status
de reliquia, deve ter como referente algo que havia sido imaginado, idealizado e desejado
pelo comprador. Nesse tipo de consumo, mais do que nunca, aplica-se a afirmagdo de
Everardo Rocha: “(...) o comportamento do consumidor — o ato mesmo do consumo ai
subjacente — se realiza, antes de qualquer coisa, através da posse e da capacidade de
compartilhar significados” (Op. Cit., 57).

As trocas em torno dos suvenires ndo se ddo apenas entre ‘“anfitrides” e
“convidados”, mas também entre os ultimos e as pessoas presenteadas com esse tipo de
objeto. Todos os entrevistados declararam que, em viagens, costumam comprar lembrangas
para dar de presente. Assim, “agradar” (5° categoria do quadro) uma pessoa estimada,
oferecendo-lhe uma recordagdo de viagem, é uma pratica que permanece, mas contempla,
atualmente, um circulo restrito de pessoas. A maioria dos entrevistados mencionou que sO
compra suvenir para si mesmo, o(a) companheiro(a) e os filhos (quando hd); entre a
minoria, havia os que iriam presentear os netos, a sogra, um amigo. Uma turista, quando
perguntada sobre a expectativa de outras pessoas, além de filhos e marido, de receber o

agrado, exp0s o seguinte: “As pessoas, antigamente, tinham muito essa coisa de uma
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lembranga... O proprio nome diz, uma lembranga, um recuerdo, né? Hoje em dia, as
pessoas estdo tdo desplugadas, né? Acho que ndo, eu acho que as pessoas ndo esperam
mais ndo. O que vier é lucro”(Relato verbal). Todavia, ha quem discorde. E o caso de uma
outra entrevistada, que costuma presentear suas vizinhas:

“Olha, eu acho que ja até conta. Sabe por qué? Ano passado, eu fui a Aparecida e eu
comprei umas lembrancinhas pra umas meninas. E, esse ano, eu dei pra outras amigas.
Ai, uma delas (das primeiras) falou: “Sabe que eu ainda tenho aquela lembranga do
outro ano?” Tava esperando, né? Como as pessoas contam com uma lembranca! Eu
gosto. Eu acho que todo mundo gosta”. (Relato verbal).

A proxima categoria, “traz a historia”, foi citada apenas no Museu Imperial e

expressa a nocdo de que o suvenir € um objeto que carrega informagdes sobre o lugar
visitado e tudo a ele relacionado. Outro exemplo ¢ o caso de um turista de Florian6polis
que utiliza o suvenir para provocar o interesse, nas pessoas proximas a ele, pelo lugar que
visitou, comportando-se como um agente de divulgacao:

“Eu comprei pra mim um... Eu coloquei aqui, no meu diario de viagem, um catalogo
do museu, que tem um resumo das principais pegas... € mais um registro escrito,
cultural. Se tivesse até um livro maior, um catadlogo maior, talvez eu teria procurado
esse. Mas este aqui também supre as minhas necessidades. Porque ¢ legal vocé poder
levar alguma coisa que conte e seduza a pessoa que vocé td mostrando o seu suvenir a
tentar visitar o lugar. Eu ndo gostaria de levar... Olha, que bonito, uma caneca que eu
trouxe! Isso ndo vai dar tesdo no cara de vir visitar o museu, mas isso aqui talvez dé. E
eu acho que a idéia ¢ essa: eu poder lembrar do lugar que eu visitei e poder instigar
outras pessoas a vir visitar, conhecer e valorizar” (Relato Verbal).

Esses sdo exemplos de como as trocas baseadas no suvenir extrapolam as relagdes

observadas entre turistas e vendedores. O autor da ultima fala revelou que seu habito de
compartilhar conhecimentos sobre destinos turisticos através de recordacdes de viagens foi
aprendido com um parente:

“Eu peguei uma mania do meu tio avd, que viajava muito, era militar, ¢ ele fazia
diarios de viagem. E, esses diarios, ele gostava de convidar os amigos pra ir na casa
dele e mostrar esses didrios e dizer: “Olha, quando vocé for a Buenos Aires, vocé visita
tal restaurante, em tal lugar. Ele ¢ muito pequenininho e escondido, mas a comida ¢
maravilhosa e os vinhos sdo os melhores”. E, assim, ele ia fazendo diarios. Fez sobre
Lisboa, fez sobre Buenos Aires, sobre Montevidéu. Diarios que eu guardo como
reliquias. O dia em que eu visitar essas cidades, eu vou procurar visitar esses lugares
pra ver se eles ainda existem”. (Relato verbal).

As duas ultimas categorias inseridas no quadro apresentam uma relacao, algumas

vezes, de oposicdo. Dois informantes disseram que ndo compram enfeites para casa, sO
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objetos de uso pessoal, como, por exemplo, uma camiseta, uma bijuteria, etc. A maioria dos
entrevistados declarou que prefere objetos de uso pessoal, mas também gosta de objetos de
decoracdo. Trés dos entrevistados costumam comprar suvenir, principalmente, para
decorar.

A categoria “decorar” revela a intengdo de mostrar a experiéncia para os outros.
Esta implicito o uso do suvenir pelo turista como um objeto de confirmagdo da viagem
realizada perante o grupo ao qual pertence, mesmo que ele ndo tenha consciéncia disso. A
fim de tentar verificar a ocorréncia dessa pratica, perguntava-se aos entrevistados, por
exemplo, onde eles costumam colocar suas lembrancas de viagem. Alguns responderam
que as colocam na estante da sala ou em outro ponto de destaque. A sala ¢ um espaco
intermediario entre o publico (a rua) e o particular (os outros comodos), onde as visitas sao
recebidas. Percebe-se nos discursos dos turistas, a preferéncia por um suvenir ao qual eles
possam atribuir outros usos além daquele que diz respeito a lembrar a viagem que
realizaram. Esses varios sentidos que o objeto em questdo recebe comprovam o quanto ¢
significativa sua participagao nas historias desses turistas.
Consideracoes finais

As pessoas se utilizam do suvenir de maneiras diversas, conferindo significados ao
objeto a partir desses usos. Pode-se dizer que os varios sentidos e usos verificados em
campo derivam de um outro que ¢ comum a todos os informantes: fazer lembrar. Este ¢ o
uso inaugural do suvenir, que instaura a significagdo do objeto e que ¢ compartilhada pelo
grupo. Analisando as categorias de pensamento apreendidas nos discursos dos atores
sociais entrevistados, percebe-se que a maioria delas revela uma relagdo intima com a idéia
da lembranca. Para os que vendem ou administram a venda dos suvenires, divulgar a
cidade e mexer com a imaginacdo através de réplicas ou objetos nitidamente vinculados a
cidade sdo usos que expressam a inten¢do de fazer com que esta ou um de seus elementos
se perpetue na mente do visitante e passe a fazer parte do imaginario de outras pessoas que
venham a entrar em contato com esses objetos. Para os turistas, o suvenir aparece como
uma reliquia, uma vez que lembra algum momento significativo de sua vida. Como um
agrado, ¢ usado para dizer a alguém especial que ele foi lembrado durante a viagem. O

suvenir, ainda, traz ou nos remete a historia, sendo utilizado para recordar alguma
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informagao sobre o lugar visitado. Dessa forma, o suvenir ¢ uma janela privilegiada através
da qual podemos recontar o passado através do presente. Percebe-se que alguns turistas
preferem comprar um objeto de uso pessoal porque, assim, o contato com ele sera continuo,
bem como as suas lembrangas. Outros usam o suvenir para decorar a fim de lembrar, a si
mesmo e aos seus pares, sua experiéncia de viagem. Isso nos leva a concluir que o suvenir ¢
um objeto simbolico capaz de veicular mensagens as mais variadas e plurais. O suvenir
prolonga essa experiéncia no cotidiano do turista e, quanto maior a quantidade de usos aos
quais ele puder submeter o objeto, supde-se que mais satisfeito ficara com a compra.

No processo de decisdo de compra do turista que visita Petrépolis, nota-se uma
hierarquizaagao dos produtos encontrados nos pontos de venda de suvenires. Os produtos
disponiveis no atrativo turistico ao qual se referem sdo mais valorizados pelos turistas do
que aqueles que também representam tal atrativo, mas sdo vendidos em outros locais. A
compra integra um processo ritual; que se constitui na visita a um determinado ponto
turistico. Quando a compra de um suvenir relacionado a esse ponto turistico se dissocia
desse local, o objeto acaba perdendo um pouco do seu simbolismo. Se o ritual é um
momento em que a sociedade pode tomar consciéncia de si mesma ou, ainda, ¢ uma forma
de fazer com que os individuos de uma sociedade possam passar de determinadas posigdes
sociais fixas para outras ao longo de suas vidas de modo mais ou menos solene e se, ainda,
o ritual ¢ uma forma de chamar a atencdo para algo que poderia passar desapercebido,
entdo, a compra em lugares turisticos pode representar aspectos de um ritual de integragao
do turista a sociedade visitada. No momento da compra, sdo realizadas, também, trocas
simbolicas, pois vendedores e turistas conversam, trocam opinides, conhecimento, historias,
tendo como ponto de partida os suvenires. As relagdes interpessoais baseadas nesses
objetos continuam mesmo apods o término da viagem, quando, entdo, as trocas se dardo
entre parentes, amigos e conhecidos, tornando, desse modo, mais fértil a experiéncia
turistica. Tal compreensdo pode contribuir para a criagdo de suvenires capazes de
enriquecer a experiéncia dos visitantes e instigar seu interesse em conhecer a localidade
mais profundamente. Ainda assim, essa pesquisa pode ajudar produtores e comerciantes
desses objetos assim como os agentes do poder publico a manter um didlogo mais proximo

sobre o0 que representa o suvenir para turistas e visitantes.
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