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Introducao

O espago ¢ uma categoria social, tal
como ja nos ensinava Durkheim (1996), o
que significa que suas representagdes so-
ciais dependem da forma como as socie-
dades estdo organizadas. Portanto, na glo-
balizacdo, as representacdes sociais sobre
o espaco geografico sdo reorganizadas. O
mesmo ocorre com as categorias pensadas
em relacdo a nacdo (IANNI, 1998), como
a nocdo de capital cultural cunhada por
Bourdieu e Passeron (1992, 2018) tendo
como referéncia o espaco nacional. Um
dos poucos esforcos que tentou dar conta
dessas transformacdes ¢ a tese do capi-
tal cultural cosmopolita. Todavia, mesmo

essa contribuicdo insiste em tomar a nacio
como referente principal e opor nacional e
estrangeiro, ndo levando em conta a pro-
pria reconfiguracdo espacial promovida
pela globalizacdo. Neste artigo, demons-
tramos que o que estd em questdo nio ¢ a
oposicdo entre nacional e estrangeiro, nem
a superacdo dos referentes nacionais, mas
a possibilidade para certas posi¢cdes sociais
- pois a globalizacdo ndo homogeneiza o
mundo nem equaliza as classes, ao contra-
rio - de novas composicdes distintivas en-
tre diferentes “escalas geosimbdlicas” (MI-
CHETTI, 2015).

0 estudo sobre o “turismo de luxo” e
0o “turismo acessivel” que apresentamos
a seguir indica que, ao invés das viagens
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nacionais serem opostas a viagens interna-
cionais, o que se vé ¢ uma composicio de
escalas que conformam a circulacdo dis-
tintiva mobilizada como capital cultural.
Ao mesmo tempo em que referentes nacio-
nais podem ser mobilizados, como visitar
a Croacia ou a Macedonia, outras escalas
aparecem como destinos no circuito do
turismo de luxo, como Provence e Cote-
-D’azur, na Franga, ou a Sicilia e a Tosca-
na, na Italia. No mesmo sentido, viajar pelo
Brasil também ¢ valorizado por fracées de
elite, desde que os destinos sejam raros, ex-
clusivos, pouco conhecidos e valorizados
como auténticos.

Para desenvolver esse argumento, de-
pois de apresentarmos os limites e a atua-
lidade do pensamento bourdieusiano para
se pensar o espaco na globalizacéo, anali-
samos a base da no¢do de cosmopolitismo
utilizada pela bibliografia e sua referéncia
central a nacdo. Em seguida, comparamos
o “turismo de luxo” e o que chamaremos
de “turismo acessivel”, utilizando a oferta
desses setores para perceber como diferen-
tes fragdes de classe recobrem o globo de
maneira distinta. Concluimos mostrando
que a nacdo é um referente insuficiente
para se captar o capital cultural na glo-
balizacdo, sendo necessario que se re-
conheca o surgimento de novos espagos
multiescalares, transnacionais, nos quais
as diferentes fracdes de classe circulam e
se diferenciam. As fronteiras simbdlicas se
redesenham de forma a refletir o manejo
distintivo das representagdes sociais acer-
ca do espaco geografico.

1. Espaco, globalizagdo e distin¢do
As andlises de Bourdieu sempre se finca-

ram no espaco. Nocdes como espago social,
espaco dos estilos de vida e campo néo dei-

xam duvida de que as analises pressupdem
que sujeitos e objetos estejam localizados.
O limite dessa localizacio ¢ a sociedade na-
cional. Dessa forma, o espago social e dos
estilos de vida apresentados em A Distin-
cdo (BOURDIEU, 2007) coincide com a so-
ciedade nacional francesa; os campos (da
arte, da ciéncia, etc.) operam em relagcdo a
nacdo. Dessa forma, suas categorias clas-
sicas, como habitus e capital, foram com-
preendidas a partir da sociedade nacional.
E por isso que muitos autores duvidaram
da aplicabilidade das noc¢des de Bourdieu
fora do territorio francés. Bourdieu respon-
dia que, de fato, ndo seriam encontradas
em outras sociedades os mesmos elementos
que ele encontrou na francesa — das forma-
¢coes de campo a elementos que configuram
0 habitus e o capital cultural -, mas que seu
esquema de andlise seria universalizavel.
Ele proprio se engajou na ultima fase de
sua producdo em “se internacionalizar”. Em
1989, ele funda a revista Liber, em corres-
pondéncia com intelectuais de varios pai-
ses da Europa. Ele também se esforca em
promover sua obra em varios lugares, e a
viagem ao exterior passou a fazer parte de
sua pratica intelectual (GARCIA JUNIOR;
PESSANHA, 2013; ROCHA, 2022).

A partir da década de 1990, passamos a
encontrar muitas pesquisas focadas em di-
ferentes paises que partiram de Bourdieu,
em especial de A Distingcdo, justamente
com a preocupagdo de saber se as propostas
do autor francés poderiam ser transferidas
a outros paises. Os resultados nio cessaram
o debate, mas ¢ possivel que encontremos
certo consenso nos seguintes termos. Por
um lado, as pesquisas em outros paises
ndo encontram os mesmos elementos espe-
cificos que Bourdieu traz em A Distingdo
para caracterizar a visdo multidimensional
da sociedade francesa de meados do sécu-
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lo XX. Por exemplo, estudando as classes
médias altas da Franga e EUA, Michele La-
mont (1992) argumenta que, no segundo
pais, a relevancia da alta cultura como fon-
te de divisdo entre as classes ¢ bem menos
relevante do que no primeiro. Ela mostra
que nos EUA a moral ¢ mais mobilizada do
que a alta cultura nesse sentido. Da mesma
forma, alguns estudos sobre preferéncia de
musica nos EUA se tornaram influentes por
demonstrarem que as elites se caracterizam
menos pelo gosto legitimo e exclusivo, e
mais por um gosto pelo eclético. A “tese do
onivorismo” (BERTONCELO, 2016; PETER-
SON, 1992, 2005; PETERSON; KERN, 1996;
WARDE; WRIGHT; GAYO-CAL, 2007) se
tornou bastante influente, inclusive entre
bourdieusianos que a adotam como para-
metro, ainda que de forma critica (BEN-
NETT, 2009; WRIGHT, 2011).

Por outro lado, ¢ frequente que as pes-
quisas encontrem correspondéncia no que
diz respeito as dimensdes mais estruturais
da obra de Bourdieu. Em geral, elas chegam
a um espaco social multidimensional, or-
denado por volume e estrutura de capitais
(e, com frequéncia, também opondo cultu-
ral e econdmico), e encontram a homologia
entre esse e o espaco dos estilos de vida
(ROSENLUND, 2009). Sendo assim, ao mes-
mo tempo em que ha importantes diferen-
cas sobre o que compde os capitais e o que
serve como distintivo em cada sociedade, a
estrutura dessas sociedades ainda poderia
ser bem captada pelo esquema de Bourdieu.

Nesse sentido, a analise que Holt (1997)
faz sobre os debates em torno do capital
cultural se torna referéncia entre aqueles
que argumentam pela adequacio do esque-
ma de Bourdieu em sociedades diferentes.
Segundo esse autor, os argumentos criticos
da relevancia do capital cultural confun-
dem os aspectos abstrato e particular do

conceito. Enquanto o aspecto abstrato ¢
produzido pela incorporacio das estruturas
sociais condicionadas pelas classes, o parti-
cular ¢ especifico do campo em que o capi-
tal cultural é articulado. Dessa forma, o que
se incorpora nio ¢ exatamente um gosto
pela alta cultura especificamente, mas uma
capacidade de julgamento do mundo social
que se manifestara como distintivo em ob-
jetos diferentes em cada campo e em situa-
¢oes especificas que, em conjunto, formam
um sistema relacional. Ou seja, o capital
cultural ndo estd em determinados objetos,
mas em formas de apreciacio que permitem
um conhecimento pratico nas escolhas dos
objetos mais legitimos em cada campo. Nio
haveria, entio, nada de essencial na alta
cultura para Bourdieu, sendo ela um capital
particular relevante para o estudo da so-
ciedade francesa, e que pode ndo importar
para outros tempos ou outras sociedades.
Ao invés de pressupor, deve-se, entdo, bus-
car perceber qual o capital cultural especi-
fico que importa em cada contexto.

Nessa perspectiva, com a qual concor-
damos, o esquema de Bourdieu pode ser
transferido para analise de diferentes so-
ciedades nacionais. Seria ele, contudo, ade-
quado para pensar a globalizacdo? Bour-
dieu foi pouco habil para lidar com a glo-
balizac¢do (GO; KRAUSE, 2016), e com ra-
z3o Savage et al. (2005, p. 8) afirmam que
“o proprio Bourdieu raramente falou muito
sobre globalizacdo e, onde o fez, seus co-
mentdrios sdo ingénuos e irreflexivos” No
entanto, entendemos que isso se da mais
por sua incompreensio sobre o proprio fe-
nomeno da globaliza¢do - seu pensamento
¢ muito marcado pelo debate politico so-
bre o neoliberalismo - do que pela insufi-
ciéncia de seu esquema teorico para pensar
além da nacdo. O espaco para Bourdieu
nédo ¢ algo substancial, ele ¢ formado por
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posicdes objetivas de acordo com as quais
0s sujeitos sdo capazes de acumular capital
diferencialmente, em termos de volume e
estrutura, sendo construido, portanto, rela-
cionalmente. As posi¢cdes se aproximam e
se distanciam de acordo com a semelhanca
ou diferenca e as quantidades de capitais
acumulados. A sociedade nacional funcio-
nou, para Bourdieu, como uma boa refe-
réncia para essas posi¢des, uma vez que os
capitais que ele identificava como decisivos
nas lutas de classe e nas lutas nos campos
eram fortemente controlados pelas socieda-
des nacionais (SAPIRO; LEPERLIER; BRAH-
IMI, 2018). Em outras palavras, os espacos
simbolicos (espagos social e de estilos de
vida, campos) poderiam ser considerados
como contidos pelas fronteiras nacionais,
uma vez que a nacio tinha controle sobre
sua producio e seu valor (NETTO, 2021).
Isso significa, contudo, que nada exige
que as fronteiras nacionais sejam o para-
metro para a analise das posicdes relacio-
nais no espacgo. Pensando o campo, Larissa
Buchholz afirma que suas fronteiras sdo
mesmo “contingentes e abertas para expan-
sdo ou contracdo”, o que permite que o0s
campos sejam vistos a partir de uma pers-
pectiva transnacional (BUCHHOLZ, 2016).
E justamente a contingéncia das fronteiras
e a posicdo relacional de agentes e objetos
no espaco social que permite que diversos
autores revisitem a obra de Bourdieu, mas
agora buscando repensar as categorias do
autor em um contexto global. Termos como
habitus transnacional (GUARNIZO, 1997;
NEDELCU, 2012; NUKAGA, 2013), cam-
pos transnacionais (BUCHHOLZ, 2016; GO;
KRAUSE, 2016; HEILBRON, 2014; SAPIRO;
LEPERLIER; BRAHIMI, 2018) e capitais cos-
mopolitas (IGARASHI; SAITO, 2014) sur-
gem para tentar dar conta desse processo.
Esses esforcos sdo importantes. Porém,

em especial na bibliografia que lida com o
conceito de capital, a nocdo espacial em-
pregada ¢ pouco desenvolvida. Em geral,
as pesquisas que buscam desnacionalizar as
analises de Bourdieu percebem bem os des-
locamentos pelo espaco (o gosto que nio é
mais preponderantemente nacional, os esti-
los de vida que se voltam para o estrangeiro,
as viagens, etc.), mas nio percebem a trans-
formacio do proprio espaco onde ocorrem
esses deslocamentos. Por isso, a compressdo
do sentido e do valor do deslocamento fica
comprometida, posto que s6 podem ser pro-
duzidos em referéncia ao proprio espaco.
Dessa forma, um mesmo deslocamento pode
significar coisas diferentes se o espaco em
que ele ocorre se modifica. Quando Paris se
torna um dos principais destinos turisticos
do mundo, tornando-se mais “acessivel”, ela
“muda” de lugar e se aproxima de outros
lugares também populares entre os turistas,
passando a ser parte de um espaco onde es-
tdo a Torre Eiffel, a Notre Dame, o Empire
State, a Torre de Londres, o Cristo Reden-
tor, etc. Ao mesmo tempo, partes de Paris
passam a se localizar em outros espagos ou
circuitos. Belleville e o canal Saint-Martin
estdo, hoje, no mesmo espaco do Village de
Nova lorque, de Prenzlauer Berg de Berlim,
e distantes da Torre Eiffel. Logo, a nocio de
estrangeiro funciona mal para se referir a
pontos que, embora em diferentes nacdes,
ocupam regides similares no espaco. Um
morador de Belleville pode se sentir mais
estrangeiro na Torre Eiffel do que em Pren-
zlauer Berg. Da mesma forma, caracterizar
como “estrangeira” uma série norte-ameri-
cana vista no Brasil pode fazer pouco sen-
tido, uma vez que essa série pode ser mais
interna ao espago em que essa pessoa habita
do que um filme brasileiro. A globalizagdo
impde novas nogoes espaciais. Ela nio sim-
plesmente promove uma aproximagdo de
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espacos distantes, mas produz novos territo-
rios que, como mostraremos, sdo altamente
hierarquizados pelas relacdes que as dife-
rentes classes sociais estabelecem com eles.

2. O capital cultural na globalizacéo:
para além do cosmopolitismo

As pesquisas sobre o cosmopolitismo
ganharam uma dimensido empirica recen-
temente, buscando captar se a “‘cultura do
cosmopolitismo estd emergindo atualmente
de processos globais de alcance massiva-
mente amplo”, como se perguntam Szers-
zynski e Urry (2002, p. 461). Para captar
o cosmopolitismo, as pesquisas se utilizam
de uma série de indicadores, tais como o
gosto pelo estrangeiro (de filmes, musicas,
séries, etc.), 0 conhecimento do estrangeiro
(de linguas, de diretores, de cientistas, de

monumentos, etc.) e os estilos de vida vol-
tados para o estrangeiro.

Algumas dessas pesquisas se inspiram
em Pierre Bourdieu para compreender se o
cosmopolitismo funcionaria como um novo
capital, ou seja, como trunfo nas disputas
classificatorias e nas lutas entre as classes.
De fato, as investigacdes encontram uma
constante relagdo entre “cosmopolitismo” e
capital, ao ponto de Prieur e Savage (2013)
afirmarem que estaria emergindo um novo
tipo de capital, o capital cosmopolita'. Isso
seria notavel na suposta adesdo maior da
elite do que das classes médias e baixas ao
estrangeiro, o que ocorreria tanto nas fra-
coes de alto capital cultural quanto de alto
capital econdmico?.

Dados como esses tém sido interpreta-
dos da seguinte maneira: a elite possuiria
uma disposi¢do mais cosmopolita do que as

1 Diversas pesquisas encontraram a relevancia do que chamam de capital cosmopolita ou suas variacdes,
como capital internacional (BUHLMANN; DAVID; MACH, 2013; WAGNER, 2007). Quem bem resume o que
eles encontraram ¢ Weenink (2008, p. 1092): “o cosmopolitismo ¢ também uma fonte de poder e pode ser
entendido como uma forma de capital social e cultural: o capital cosmopolita. (...) O capital cosmopolita
compreende predisposi¢cdes e competéncias (savoir faire) corporais e mentais que ajudam a se engajar com
conflanca nessas arenas. Além disso, proporciona uma vantagem competitiva, uma vantagem em relagdo
aos concorrentes. As pessoas acumulam, implantam e exibem capital cosmopolita enquanto moram no
exterior por algum tempo, visitam e hospedam amigos de diferentes nacionalidades, frequentam reunices
frequentes para um publico internacional, mantém um circulo globalmente disperso de amigos ou paren-
tes, léem livros, revistas e jornais que alcancam um publico global e possuem um dominio quase nativo
do inglés e de pelo menos um outro idioma”.

2 Apenas como exemplo do primeiro grupo, Holt encontra que as pessoas com alto capital cultural tendem
a ser bastante mais moveis. De seus informantes, “todos ja moraram em outros estados e cinco em outros
paises. Eles viajam regularmente pelos Estados Unidos e para outros paises para visitar amigos e familiares, a
negdcios e de férias. Em contraste, apenas dois dos informantes do LCC [Lower cultural capital] moraram fora
do estado em que residem atualmente, raramente viajam para fora dos estados do Oriente Médio e apenas um
fala sobre a importancia dos amigos fora da vizinhanca imediata. Assim, os gostos da LCC concentram-se nos
recursos culturais locais porque seu mundo social ¢ dominado pela comunidade local” (HOLT, 1997, p.112).
Ja em relacio ao grupo de alto capital econdmico, lembramos o exemplo da pesquisa de Serre e Wagner que

”

caracterizaram o que chamam de “managerial capital” “pela proeminéncia do capital cultural incorporado ou
herdado, especialmente habilidades internacionais, como conhecimento de linguas, estar acostumado a viajar

e passar tempo no exterior e familiaridade com outras culturas” (SERRE; WAGNER, 2015, p. 441).
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outras classes e essa disposi¢do seria distin-
tiva - trunfo nas disputas entre as classes.
Questionamos se, na situacio de globaliza-
cdo, ¢ adequado chamar tal disposicdo de
cosmopolita, e mesmo se, seguindo Craig
Calhoun (2002), essas pesquisas nio aca-
bam por adotar a visdo da prdpria elite, que
entende que seu hdbito de viajar a torna
mais cosmopolita e superior.

Ocorre que o cosmopolitismo, tal como
tratado pela bibliografia do capital cosmo-
polita, continua baseado em nocdes espa-
ciais anteriores a globalizac¢do, sendo refe-
rido a dois movimentos. O primeiro ¢ uma
visdo universalista, na qual o cosmopolita
seria aquele que prefere o mundo a nacio,
que toma como vinculo principal o mundo
e ndo o pais em que vive. Ja o segundo ¢
uma visdo sobre a diversidade, em que o
cosmopolita é aquele que Hannerz (1990)
define como tendo “abertura a diferencga”
ou que busca ativamente conhecer outras
culturas e tem “prazer na diferenca” (SZER-
SZYNSKI; URRY, 2002). De acordo com
essas nocoes, o cosmopolita é, portanto,
o curioso, o que possui habilidades semio-
ticas que permitem navegar por diferentes
culturas e nacées (MOLZ, 2011).

Tanto em um caso como em outro, o
cosmopolitismo ¢ captado a partir do re-
ferencial nacdo, seja pela oposicdo entre

nacido e mundo, seja pela oposicdo entre
a nacio que se vive e o gosto por nacoes
diferentes da sua’. Para analisarmos como
isso aparece nessa literatura, vamos nos
valer de um exemplo®. Em geral, as pes-
quisas empiricas que tratam do cosmo-
politismo nio se baseiam em dados reco-
lhidos para esse fim, mas para percepcdes
gerais sobre gosto, classe e distincdo. Em
outras palavras, poucas sdo as pesquisas
que de fato assumem o cosmopolitismo
como objeto e buscam captar indicadores
proprios para sua medi¢cdo. A mais abran-
gente, nesse sentido, ¢ a de Vincenzo Cic-
chelli e Sylvie Octobre (2018). Por isso, e
por sua qualidade empirica e analitica, ela
nos interessa aqui. A pesquisa foi feita na
Franca em 2015. O questionario foi respon-
dido por 1605 jovens adultos, de 18 a 29
anos, e 43 deles, da mesma faixa etaria,
ainda responderam a uma entrevista. Par-
tindo de Szerszynski e Urry, eles definem
“cosmopolitismo estético-cultural”
“disposicdo cultural envolvendo uma pos-
tura intelectual e estética de ‘abertura’ para
povos, lugares e experiéncias de diferentes

como

culturas, especialmente aquelas de diferen-
tes ‘nagdes’” (CICCHELLI; OCTOBRE, 2018,
p- 32). A partir dai, dividlem o “cosmopo-
litismo estético-cultural” em dois tipos: a)
abertura para produtos culturais estrangei-

3 Lamont e Aksartova (2002, p. 3) resumem bem essa posi¢cdo ao afirmarem que “na literatura, o cos-
mopolitismo ¢ geralmente conceituado em termos de fidelidade a comunidade mundial da humanidade e
quase sempre definido em contraste com o nacionalismo, porque as fronteiras nacionais continuam sendo
o principal mecanismo para separar ‘nds’ de ‘eles’ e para hierarquizar varias pessoas ao longo de algum
tipo de escala moral”.

4 Sdo muitos exemplos que poderiamos trazer da bibliografia. Um tanto aleatoriamente, pegamos os
indicadores usados por Wright et al. (2013, p. 333) que, para captarem o cosmopolitismo “realmente exis-
tente”, partem de indicadores propostos por Ulrich Beck. “Estes incluem a presenca relativa de produtos
culturais “locais” e “estrangeiros” (cinema, TV, livros) em um local, a variedade e o volume das linguas
faladas, a mobilidade dos habitantes nos mercados de trabalho globais, as rotas, tecnologias e intensidade
de comunicagdo com regides além do local, a prevaléncia de viagens internacionais e a estabilidade e coe-
réncia das nogoes de identidade nacional”. Em nosso grifo, a demonstragcdo da referéncia nacional como
medicdo de cosmopolitismo.
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ros; e b) abertura para imaginarios globais.
O primeiro ¢ examinado considerando os
produtos por origem nacional, preferéncias
linguisticas pelo francés ou pela lingua de
origem. O segundo ¢ analisado utilizando
uma lista de artistas e monumentos nacio-
nais e internacionais para obter informa-
coes sobre trés aspectos diferentes: grau de
familiaridade, gostos e desgostos, atribui-
¢do de valor para monumentos e artistas
(CICCHELLI; OCTOBRE, 2018).

A analise que Cicchelli e Octobre fazem
chega a cinco categorias, trés das quais
(83% da amostra) caracterizam os respon-
dentes como “cosmopolitas” de algum tipo.
Esses se dividem em: 1) Inadvertent cosmo-
politans - maior grupo da mostra (34%):
estido imersos na cultura mainstream, prefe-
rem filmes americanos e séries estrangeiras,
mas leem apenas literatura francesa; estdo
limitados pela barreira linguistica e o que
consomem do estrangeiro fazem-no com
traducgdo para o francés; tendem a viver em
areas rurais ou pequenas/médias cidades, a
ter baixo nivel educacional e a ser classe
trabalhadora pouco qualificada. 2) Specific
cosmopolitans (32% da amostra): gostam
de produtos estrangeiros, inclusive os que
dependem de leitura em lingua estrangei-
ra; preferem séries de televisdo estrangeiras,
mas outros tipos de programacio televisi-
vos nacionais; os membros do grupo sdo os
mais velhos da amostra e possuem alto ni-
vel educacional. 3) Cosmopolitan fans (17%
da amostra): sdo os que mais consomem
produtos estrangeiros e apreciam, mais do
que os outros grupos, monumentos e pa-
trimonio cultural nao franceses; ¢ o grupo
mais jovem da amostra, mas com mais alto
nivel educacional, com maior presenca em
posi¢des profissionais mais altas e tendem a
viver em ambientes urbanos. O restante da
amostra ¢ dividido em dois grupos (4 e 5)

que somam 17% dos respondentes, os “ndo
cosmopolitas”: 4) National fans (11% da
amostra): tendem a selecionar produtos na-
cionais, tendo cinco vezes mais chances do
que a média do estudo em escolher filmes
franceses, por exemplo; possuem mais bai-
xa educacdo e costumam ser da classe tra-
balhadora ou desempregados. 5) Impossible
cosmopolitans (6% da amostra): aqueles que
teriam um nivel muito baixo de consumo,
alto nivel educacional, mas geralmente de
pais com diferentes niveis de qualificacdo.

A andlise tem a grande vantagem de
captar diferentes formas de cosmopolitas.
Ou seja, nota-se que mesmo nos grupos de
estratos mais baixos (o primeiro) encontra-
-se um tipo de consumo de produtos es-
trangeiros. Isso nido impede que se afirme
uma oposi¢do entre os que sao coSmMOpo-
litas (1-3) e os que ndo sido cosmopolitas
(4-5). Mas os proprios dados parecem de-
monstrar uma outra realidade. Os autores
assumem que sdo muito raros os respon-
dentes que consomem exclusivamente pro-
dutos nacionais ou estrangeiros. Na verda-
de, menos de 2% da amostra afirma que
consome apenas “produtos estrangeiros
em todas ou quase todas as 11 categorias
de consumo consideradas” Na maior parte
dos casos, os repertorios dos respondentes
“combinam produtos culturais nacionais e
estrangeiros” (CICCHELLI; OCTOBRE, 2018,
p- 19). Ou seja, o que define a oposicido do
consumo das diferentes classes ndo ¢ uma
orientacdo nacional ou cosmopolita, mas
sim a forma como as classes combinam as
nacionalidades do que consomem. Isso, po-
rém, ¢ pouco notado na pesquisa.

Vejamos o tema da viagem. Repetin-
do Szerszynski e Urry, Cicchelli e Octobre
(2018) afirmam que a mobilidade feita pela
viagem ¢ a “prova emblematica da aqui-
sicdo de predisposicio cosmopolita” A
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relacdo entre cosmopolitismo e capital se-
ria comprovada, entdo, pelo fato de que a
viagem ¢ correlacionada com indicadores
de altas posi¢cdes de classe, como educa-
cdo (“apenas 36% dos individuos que néo
passaram no baccalauréat se engajam em
viajar”), classe social (“32% dos individuos
da classe trabalhadora nido viajam”) e o
fato de ser ou nio estudante (“apenas 21%
dos estudantes nunca viajaram para o es-
trangeiro”). Ocorre que os proprios dados
demonstram que a viagem ao estrangeiro
néo se opde a viagem pelo proprio pais. Ao
contrario, ndo ha qualquer relacdo entre
um interesse em viajar ao estrangeiro e um
desinteresse em se viajar nacionalmente.
E notavel que os autores parecem se sur-
preender com isso: “Ao contrario do que
se poderia esperar, o interesse dos jovens
por paises estrangeiros nédo se da a custa do
apego a um lugar especifico - muito pelo
contrario, alids” (CICCHELLI; OCTOBRE,
2018, p. 162). E, ainda, “entre os jovens que
entrevistamos, o cosmopolitismo e o senti-
mento de pertenca nacional nio se excluem
mutuamente” (p. 164).

A surpresa demonstrada ¢ fruto do pres-
suposto da analise sobre cosmopolitismo: a
separagdo ou oposicdo entre nacional e es-
trangeiro. O problema desse tipo de analise
¢ ndo perceber que o espaco mudou.

3. As distingoes entre os mundos
dos viajantes

Para compreender essa mudanca, anali-
samos como diferentes classes viajam pelo
mundo. Como as analises do cosmopolitis-
mo separam o gosto cosmopolita do gosto
nacional a partir de diferencas entre classes
sociais, a pratica da viagem ¢ frequente-
mente utilizada como indicador de cosmo-
politismo. Em verdade, mais do que um in-
dicador como outro, a viagem ¢ muitas ve-
zes percebida como o lugar da pedagogia,
da producio da disposicdo cosmopolita. Ela
néo apenas representaria o cosmopolitismo,
mas seria a condicdo para que as pessoas,
em especial aquelas que viajam desde cedo,
se tornem “cidaddos do mundo™®.

Trabalharemos com dados da oferta de
viagens. Ao se destinar a diferentes classes,
a oferta fornece dados aproximados das
praticas de diferentes classes. Na auséncia
de pesquisas no Brasil que tenham recolhi-
do dados, de modo amplo e representativo,
dos destinos turisticos das diferentes clas-
ses sociais, ¢ pertinente utilizar as proprias
empresas de viagem como indicadores da
classe de seus viajantes. Do ponto de vis-
ta tedrico, poderiamos dizer que a tese da
homologia de Bourdieu nos respalda nessa
decisido, e em seguida traremos dados sobre
as classificacdes de nossos objetos empiri-

5 Assim, Bellevance (2008 apud CHEYNE; BINDER, 2010, p. 4) afirma que aquele que viaja também adqui-
re um gosto cosmopolita. Jorg Rossel e Julia H. Schroedter (2015) encontram uma relacdo entre as pessoas

que viajam para o estrangeiro e um estilo de vida mais cosmopolita. Igarashi afirma que a habilidade para

adquirir linguas estrangeiras e “navegar por ambientes culturais estrangeiros ¢ tipicamente adquirido por
viagens extensivas internacionais e por experiéncias de estudo e vivéncia no estrangeiro” (IGARASHI;
SAITO, 2014, p. 225). Em outro trabalho (MICHETTI, 2022), aponta-se como escolas de elite investem nas
viagens como forma de produzir em seus alunos uma disposicido cosmopolita. De seu lado, as agéncias de

turismo de luxo compreendem a demanda e mesmo a incentiva. A rede Virtuoso - rede de turismo de luxo

que analisaremos mais a frente - possui, inclusive, um receitudrio de como “dar as criangas o presente da

cidadania global” (GOLDBERG, 2015).
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cos no campo das ofertas de viagem. Mas
basta observar, como também faremos em
seguida, a forma explicita como essas em-
presas imaginam seus publicos, seja em
suas campanhas, seja nos precos de seus
produtos. Para esta analise, observamos o
que ¢ oferecido por empresas consolidadas,
isto ¢, que tém conhecimento sobre seu pu-
blico-alvo ao mesmo tempo em que sabem
atrai-lo, donde poderem ser consideradas
como bons indicadores de tipos de deman-
da e formas de consumo que se voltam para
um turismo considerado acessivel, e empre-
sas que se voltam para um turismo classifi-
cado como de luxo.

Antes de seguirmos, ¢ importante um
esclarecimento dos termos que usamos
aqui. Sabemos que a oposicdo mais comum
seria entre turismo “de luxo” e turismo “de
massa”. Contudo, preferimos o termo tu-
rismo “acessivel” ao “de massa” por dois
motivos. Em primeiro lugar, porque a opo-
sicdo massa versus luxo parte, em grande
medida, dos proprios agentes do turismo de
luxo. Enquanto eles utilizam luxo para se
autodefinir, afirmam que se diferenciam da
massa. Massa que, contudo, nunca ¢ uti-
lizada pelas empresas a que o termo faz
referéncia. Em verdade, mesmo para elas,
esse termo tem uma conotagdo negativa, li-
gada, como faz a Organizacdo Mundial do
Turismo, ao chamado “turismo predatério”.
Assim, se usamos o termo nativo “luxo”,
também devemos procurar um termo nati-
Vo para as empresas que nio sio de luxo, e
que, frequentemente, se definem pela ideia
do acessivel®. A CVC, por exemplo, afirma

que sua missdo ¢ “tornar o Turismo acessi-
vel a todas as pessoas™.

Em segundo lugar, “acessivel” indica o
objeto do negdcio dessas empresas. Tudo
nelas busca convencer de que aquilo que
vendem ¢ para todos. A Costa, outra empre-
sa que nos serve de exemplo desse tipo de
turismo, afirma que sua visio ¢ “um mundo
onde alegria ¢ compartilhada e acessivel a
todos™®. Isso se opde radicalmente ao turismo
de luxo, no qual se busca convencer o clien-
te de que tudo ¢ oferecido exclusivamente
para ele. Dessa forma, a ideia de acessivel
marca a ideia do comum, da mesma maneira
que o luxo marca a ideia do exclusivo.

Em relacdo ao turismo de luxo, anali-
saremos as seguintes empresas: 1) Agéncia
Matueté®. Como ela propria se denomina,
¢ uma “produtora de viagem” de luxo. Seu
nome vem do dialeto Tupi Guarani e quer
dizer “muito bem feito”, e a escolha de um
nome indigena ndo deve ser negligenciada,
em referéncia a andlise que faremos. Lo-
calizada em Sio Paulo, tem como uma de
suas socias e fundadora a biliondria sui-
ca, Susanna Lemann, cujo sobrenome faz
referéncia ao marido, o também bilionario
Jorge Paulo Lemann. 2) Cruzeiros Regent
Seven Seas!®. Sediada em Miami, é uma das
mais importantes linhas de cruzeiros de
luxo no mundo, e possui seis navios tran-
satlanticos. Em relacdo ao turismo acessi-
vel, sdo as empresas: 1) CVC. E uma das
maiores, sendo a maior operadora e rede
de varejo de viagens da América Latina'.
Apenas em 2010 afirma que embarcou 2,6
milhdes de passageiros “em viagens pelo

6 O termo acessivel é mais bem expresso pela palavra em inglés “affordable”

7 http://img.cvc.com.br/images/63945.pdf

8 https://www.costacrocierefoundation.com/en/about-us/vision-and-mission/

9 https://matuete.com/quem-somos/.
10 https://pt.rssc.com/
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Brasil e pelo exterior”'?. Aqui nos servira,
em especial, como contraponto a Matueté;
2) Costa Crociere Group. E o maior ope-
rador turistico da Itdlia e parte da Carni-
val Corporation & plc, “listada nas bolsas
de valores de Londres e Nova York e lider
mundial no setor com uma frota de 103
navios (mais de 11,5 milhdes de passagei-
ros em 2016)”'%. Neste artigo, a Costa se
contrapde a Regent Seven Seas. Segundo
classificacio utilizada pelo mercado, a Cos-
ta ¢ uma empresa de cruzeiro “standard”,
enquanto a Regent ¢ categorizada como de
“alto luxo” (GOMES, 2021).

Vamos mapear os diferentes mun-
dos desenhados por esses circuitos. Antes
de tudo, ¢ importante entender que essas
agéncias oferecem “pacotes” predominan-
temente para brasileiros, mas de classes
sociais diferentes. Nesse sentido, a forma
como lidam com o preco ja ¢ revelador. En-
quanto no site da CVC o preco dos pacotes
aparece em destaque, buscando valorizar
as melhores “promocdes para sua viagem”
e informando que se pode viajar de avido e
ficar em hotel “a partir de R$743 por pes-
soa”, no site da Matueté ndo ha mencio a
promocoes e os precos dos pacotes nao sio
divulgados. O unico lugar no site em que se
divulga algum preco ¢ quando o viajante se
interessa em alugar uma das casas disponi-
veis pela agéncia, que ela chama de “Vil-
las”. Entdo sabemos que a didria de uma
casa em Trancoso, Bahia - com trés quar-
tos, onde podem ficar seis pessoas - custa
R$33.000,00 para a noite de Reveillon de

11 https://www.cvc.com.br/

2022'. Para ter acesso ao preco de um pa-
cote completo, ¢ necessario entrar em con-
tato com a agéncia.

E também importante ressaltar que a
Matueté ¢é parte da Rede Virtuoso'®. Ja ana-
lisamos extensamente essa rede em outro
lugar (NETTO; MIRALDI, 2017). Aqui, gos-
tariamos apenas de destacar alguns pontos
que demonstram, em especial, seu papel
como instincia classificatoria do luxo. A
Virtuoso ¢ uma rede mundial que une for-
necedores e agéncias que sdo classificados
como de luxo. Em termos operacionais, ¢
um “facilitador” que coloca em contato
vendedores de servicos (redes de hotéis,
locadoras de automdveis, servicos de pas-
seios, etc.) e compradores (agéncias de tu-
rismo) que, por sua vez, oferecerdo pacotes
completos para seus clientes.

Do ponto de vista simbdlico, contudo,
a importincia da Rede Virtuoso ¢ muito
maior. Em primeiro lugar, ela garante que
todos os envolvidos nos negdcios (desde
vendedores até consumidores) tenham a se-
guranca de que cada ponto do processo de
compra e venda esteja internalizado naqui-
lo que Renato Ortiz (2019) chamou de uni-
verso de luxo. Um dos perigos constantes
a que estdo sujeitos os “habitantes” desse
universo ¢ serem “contaminados” pelo que
nio é luxo e, dessa forma, serem desclassi-
ficados. A Rede Virtuoso, portanto, garante
que o luxo apenas lide com o luxo, dimi-
nuindo o risco da desclassificacido. Assim,
uma agéncia de viagem brasileira membro
da Rede Virtuoso pode contratar para seu

12 https://www.cve.com.br/institucional/sobre-a-cve-nossa-historia
13 https://www.costacruises.com/informations/company.html
14 https:/[www.matuetevillas.com/propriedade/trancoso-villa-25/

15 http://www.virtuoso.com
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cliente uma locadora de carro, também
membro da Rede, na Etiépia, com certa se-
guranca de que tal locadora estd na mesma
classificacdo do luxuoso. Em segundo lu-
gar, a Rede Virtuoso também serve como
instancia classificadora dos objetos de luxo.
Num momento em que - e isso serd muito
destacado na andlise empirica deste texto
- objetos diferentes podem ser classifica-
dos como luxo, a incerteza da classificacao
torna as instancias classificatérias ainda
mais relevantes. Opera-se aqui um proces-
so em que o objeto classificado classifica
a instincia classificadora. Isso porque, se
¢ necessario ser fornecedor de servicos de
luxo para fazer parte da Rede Virtuoso, fa-
zer parte dela também classifica o servico
como luxo. A propria forma como a Rede
Virtuoso seleciona seus membros indi-
ca esse reforco incessante de classificacio
simbolica. Embora cada membro deva pa-
gar uma anuidade a Rede, a pectnia (como
sempre no luxo) nio basta. A entrada de
um membro se da por indicacdo de outros
membros, o que indica uma forma magica
na qual um membro classificado, membro
da Rede, classifica o novo membro ao con-
vida-lo. Além de ter semelhancas com as
dinamicas aristocraticas de aproximacao e
pertenca, € nesse processo que o profano
se torna sagrado, se quisermos voltar aos
termos de Durkheim (1996).

Em sentido convergente, Michetti (2015)
retoma Pierre Bourdieu e Yvette Dessault
(2004) para analisar como certas instincias
(no caso, no ambito do mercado de moda)
sdo capazes de “transferir valor simbdlico”
através de um processo de “transubstan-
ciagdo simbdlica” ou, ainda, de “alquimia
social”, que alteraria a qualidade social dos
produtos, marcas, empresas ou instituicoes
sem, necessariamente, alterar sua composi-
cdo material. Da mesma forma, tal processo

pode ser compreendido também a partir das
analises de Marie-France Garcia-Parpet em
Le marché de I'excellence (2009). Ao estu-
dar a mundializacdo do mercado de vinhos,
a autora percebe como algumas instancias
passam a se ocupar do trabalho de classi-
ficacdo simbdlica dos bens disponiveis no
mercado; destaca ainda, o lugar dos saldes
de vinho e da formacdo de um mercado de
expertise e recomendacdo ou prescricio,
que, ao se colocar como instancias que di-
minuiriam a opacidade de um mercado em
que os valores estio em movimento, tam-
bém constrdi socialmente a demanda ao
mesmo tempo em que influi na consagra-
cdo dos produtos.

Na mesma direcdo, Lucien Karpik em
L’économie des singularités (2007) analisa
o que chama de “forma particular de mer-
cado”, constituida por servicos personali-
zados, obras de arte, grande gastronomia,
bens de luxo, turismo, entre outros. Para o
autor, o que nomeia “singularités”
bens e servicos “incomensuraveis”, com-
posto de relacdes marcadas pela “incerteza

seriam

sobre a qualidade entre os produtos singu-
lares e os atores em busca da ‘boa singula-
ridade’” (2007, p. 38, traducéo livre). Nesse
mercado, os dispositivos de julgamento se-
riam encarregados de dissipar a opacidade,
propondo aos compradores o conhecimento
que lhes permitiria fazer boas escolhas. E
pertinente pensar no mercado de turismo
de luxo nessa chave, e em particular na
agéncia de uma “Rede” - a Virtuoso — como
uma instancia de conformacdo mesma do
mercado no qual atua com a tarefa assu-
mida de organiza-lo e classifica-lo. Vale a
pena olhar o que nos diz o autor:

Os dispositivos de julgamento sdo externos a
troca e servem de balizas a agdo individual e
coletiva. Diferentemente das regras destina-
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das a construir a ‘arquitetura do mercado’ e,
portanto, a fixar, entre outras coisas, as con-
digdes de acesso ao mercado e as regras do
jogo que as trocas devem respeitar, os dis-
positivos de julgamento excluem a relagdo
de autoridade e obediéncia. Tipicamente,
eles se afastam do comando, da proscrigio e
da prescri¢do; sdo estrangeiros ao universo
semantico que contém essas nogoes. A aju-
da que os consumidores esperam deles deve
desaguar na gama diversificada de praticas
que conjugam, entre outras, a aprendiza-
gem, a persuasio e a seducio. (KARPIK,
2007, p. 69, traducéo livre)

Tais “dispositivos” seriam construidos por
atores variados - produtores, vendedores,
profissionais de mercado, midia, poderes pu-
blicos, etc. — e formariam cinco categorias.
Entre estas, o que mais nos interessa em nosso
argumento aqui: as redes. Todos esses atores
seriam “suportes cognitivos”, “guias de acio
dos consumidores, que nio visam restituir o

Figura 1 — Mapa Destinos Matueté

Badon conogrileson 83077 Temos 2060 bm ¢

Geogle My Maps

mundo em sua extensdo e riqueza, mas exa-
tamente o oposto, produzir e dar a conhecer
uma selecio de dados governada por um cri-
tério de avaliagdo particular” (KARPIK, 2007,
p. 75, traducéo livre). Sobre essa operacio
de ajuste e, a0 mesmo tempo, conformacio
entre oferta e demanda, Karpik conclui que
tais dispositivos de julgamento “propdem um
conhecimento orientado e, implicita ou expli-
citamente, fixam as condi¢des que o consu-
midor deve respeitar para que o ajustamento
do produto e do consumidor seja satisfatorio.
Eles classificam simultaneamente o produto e
o cliente” (2007, p. 77, tradugio livre).

E também levando em consideracio a
atuacio desses agentes nos processos clas-
sificatdrios, assim como aquela das proprias
empresas, que propomos tomar o ambito da
oferta para analisar o turismo em suas clas-
sificacdes relacionais. Diante disso, podemos
agora passar as formas como as diferentes
empresas propdem que se conheca “o mundo”

ANTARCTICA
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Figura 2 - Mapa Destinos CVC

ANTARCTIGA

Os pontos vermelhos da Matueté co-
brem mais amplamente o mapa-mundi, e
parecem revelar que o mundo ¢ mais amplo
para os mais ricos. Muito embora a CVC
ofereca mais destinos (88 contra 60), a em-
presa de turismo acessivel nio chega a al-
guns lugares aos quais a de luxo chega. Se

ambas levam seus turistas para as Américas
e a Europa, apenas os ricos podem chegar
a uma variedade de lugares na Africa (7
contra 1), na Asia (8 contra 1) e mesmo na
Antérctica. Retirando o Brasil da anadlise,
assim as agéncias distribuem os destinos
“estrangeiros”.

Tabela 1 - Quantidade de destinos Matueté e CVC, sem o Brasil

Matueté (Total) Matueté (%) CVC (Total) CVC (%)
Américas (fora Brasil) 13 30,23% 22 51,16%
Antartida 1 2,33% 0 0,00%
Europa* 12 27,91% 7 16,28%
Africa 7 16,28% 1 2,33%
Oceania 2 4,65% 2 4,65%
Asia 8 18,60% 1 2,33%
Total 43 100% 33

* A Matueté inclui Russia e Turquia na Europa. A CVC nio oferece esses destinos.

Veremos na andlise dos cruzeiros que
essa cobertura diferenciada do mundo se
repete: 0s mais ricos chegam a mais luga-
res e Africa e Asia sdo praticamente des-

tinos exclusivos deles. Da amostra total,
contudo, os destinos brasileiros sdo os mais
frequentes. A planilha abaixo agora inclui
o Brasil.
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Tabela 2 - Quantidade de destinos Matueté e CVC, incluindo o Brasil

Matueté (Total) Matueté (%) CVC (Total) CVC (%)

Brasil 17 28,33% 55 62,500%
Américas (fora Brasil) 13 21,67% 22 25,00%
Antartida 1 1,67% 0 0,00%
Europa*® 12 20,00% 7 7,95%
Africa 7 11,67% 1 1,14%
Oceania 2 3,33% 2 2,27%
Asia 8 13,33% 1 1,14%
Total 60 100% 88

* A Matueté inclui Russia e Turquia na Europa. A CVC nio oferece esses destinos.

Os dados até aqui parecem consisten-
tes com a bibliografia que ja citamos. As
pessoas com maior volume de capital (aqui,
ao menos capital econdmico, tendo o preco
dos pacotes como indicador) é ofertada uma
maior variedade do mundo e uma menor
adesdo a nacdo. Mas seria apropriado ana-
lisar esse fato a partir do cosmopolitismo?

Por mais que os destinos nacionais sejam
mais numerosos na CVC, eles sdo relevan-
tes na composicdo de destinos da Matueté.
Se ¢ verdade que aos consumidores do luxo
sdo oferecidos mais destinos ndo nacionais
do que aos menos abastados, isso nio sig-
nifica um desapego a nacio, e aquilo que
surpreendeu Cicchelli e Octobre (2018) néo
¢ nada excepcional. No caso das viagens, o
numero de destinos de luxo oferecidos no
Brasil pela Matueté ¢ até mesmo maior do
que o de qualquer outro continente.

Nao ¢, pois, a oposicdo ao nacional,
neste caso, o Brasil, que qualifica a diferen-
ca dos circuitos de viagem dos super ricos e
dos menos abastados. Comec¢amos a encon-
trar resposta para essa qualificacdo quando
saimos da oposicdo nacdo e estrangeiro, e
buscamos observar todos os referentes geo-
graficos oferecidos pelos diferentes tipos de
turismo. Uma primeira pista ja nos foi dada
na oposicio CVC/Matueté, na qual a prin-
cipal diferenca de destinos encontrada, em
termos geograficos, ¢ que o turista de luxo
vai para Africa e Asia. Olhemos agora ou-
tra oposicéo, os cruzeiros da Regent Seven
Seas e da Costa'®.

Essas empresas oferecem, entre seus
cruzeiros, o que chamam de Volta ao Mun-
do'” e sdo esses que nos interessam porque,
em primeiro lugar, as empresas apresentam
0 que entendem como o “mundo” e tam-

16 Segundo oferta da operadora CVC, quando se procura um cruzeiro pelo Mediterrdneo que dure de 6 a 11 noi-
tes, com saida em qualquer data, a oferta mais barata, por pessoa, em um navio da Costa ¢ R$2.804,00. Na Re-
gent é R$73.126,00. Ver: https://cruzeirosonline.cve.com.br/search?destinations=13€tduration=6, 11 €tadults=1€t-
sortBy= Recommended_WithTax¢&tpriceByCabin=false€ttaxAndFeesIncluded=true. Acesso em: 18 jul. 2022.

17 Em muitos aspectos eles repetem a propria origem do turismo, quando a aristocracia circulava pelas

capitais europeias nos Grand Tours.
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bém porque nio ha portos brasileiros nesse
roteiro, o que nos ajuda a olhar o mapa sem
pressupor a oposi¢io nacdo/estrangeiro. A
Costa oferece 13 itinerdrios de “Volta ao
Mundo”, enquanto a Regent oferece qua-
tro. Para comparar os itinerarios, escolhe-
mos os mais completos (os que param em
mais portos). O da Costa permanece 115
dias no mar (Volta ao Mundo a partir de

Marselha) e o da Regent 147 dias (Volta ao
Mundo - de Miami a Barcelona). Sdo custos
que poucos podem bancar, mas a diferenca
ainda assim ¢ marcante. Tendo por base o
menor preco de cada cruzeiro, o turista da
Costa desembolsa R$92.302,00'%, enquanto
o da Regent R$505.269,00".

Vejamos, entdo, o mundo coberto por
cada cruzeiro:

Figura 3 - Mapa “Volta ao Mundo"”: Costa - a partir de Marselha

18  https://www.costacruzeiros.com/cruises.html?page=1#{ !tag=destinationTag} destinationlds=RW#{ !-
tag= destinationTag}destinationlds=RWeétgroup.sort=pricelow

19https://pt.rssc.com/specials?s=PS_NEO_BD_BRA_GOO_NA_SRH_WAVE20_NA_NA_BR_NA_
700000002154286-71700000078330152-58700006604296916-regent+cruiseftcustomer_id=580-912-
2232¢&¢ets=PS_NEO_BD_BRA_GOO_NA_SRH_NA_regent%20cruise_NA_BR_NA¢&tgclid=CjOKCQjwlK-
-WBhDjARISAO2sErQMWUInGZ_DISxcXNFO8kTBb_-Br65tl14kja3BY CVrpMUkInl1gTcaAqjxEALw

_wcBé&tgclsre=aw.ds
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Figura 4 - Mapa “Volta ao Mundo": Regent — de Miami a Barcelona

e My M,
YIS rarcTica

Os dois cruzeiros prometem levar o tu-
rista para conhecer o mundo, mas como os
mapas demonstram, o mundo que escolhem
¢ diferente. Na planilha abaixo temos cada
porto, em cada continente, em que os tran-
satlanticos fazem paradas.

Quadro 1 - Portos Costa e Regent Seven Seas

Costa (Volta ao Mundo a partir de Marselha) Regent (Volta ao Mundo: Miami a Barcelona)
Europa
Marselha Granada (Motril) - Spain
Barcelona Alicante - Spain
St. Cruz de Tenerife Barcelona - Spain
Atenas Santa Cruz de Tenerife - Canary Islands
Napoles Arrecife (Lanzarote) - Canary Islands
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Africa

Casablanca

Praslin (La Digue) - Seychelles

Mahé - Seychelles

Nosy Be - Madagascar

Mayotte - French Comoros

Maputo - Mozambique

Richards Bay - South Africa

Mossel Bay - South Africa

Walvis Bay - Namibia

Sao Tomé - Sdo Tomé and Principe

Lomé - Togo

Sekondi-Takoradi - Ghana

Abidjan - Ivory Coast

Dakar - Senegal

Agadir - Morocco

Mindelo (Sio Vicente) - Cape Verde

Ameéricas

Barbados

Miami - Florida

Cartagena

George Town - Cayman Islands

Colon

Cartagena - Colombia

Canal do Panama

Panama Canal

Manta - Ecuador

Manta - Ecuador

Callao - Peru

Salaverry - Peru

Arica - Chile

Lima (Callao) - Peru

Santiago - Chile

Hanga Roa (Easter Island) - Chile

Oceania

Ilha de Pascoa

Fakarava - French Polynesia

Papeete Rangiroa - French Polynesia
Bora Bora Raiatea - French Polynesia
Rarotonga Papeete (Tahiti) - French Polynesia

Wellington - New Zealand

Bora Bora - French Polynesia
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Hobart - Tasmania

Pago Pago - American Samoa

Sydney Lautoka - Fiji
Brisbane Suva - Fiji
Cairns Champagne Bay (Espiritu Santo) - Vanuatu
Port Vila - Vanuatu
Alotau - Papua New Guinea
Rabaul Cairns - Australia
Thursday Island - Australia
Darwin - Australia
Asia
Osaka Bali (Benoa) - Indonesia
Nagasaki Bali (Celukan Bawang) - Indonesia
Busan Surabaya - Indonesia
Keelung Muara - Brunei
Hong Kong Kota Kinabalu (Borneo) - Malaysia

Da-Nang - Vietnam

Puerto Princesa - Philippines

Phy My - Vietnam

Boracay Island - Philippines

Singapore Manila - Philippines
Klang Okinawa (Naha) - Japan
Penang Ishigaki (Sakishima Islands) - Japan

Colombo - Sri Lanka

Taipei (Keelung) - Taiwan

Mormugio - India

Hong Kong - China

Bombaim

Hanoi (Ha Long Bay) - Vietnam

Salalah - Oma

Hue/Da Nang (Chan May) - Vietnam
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Ho Chi Minh City - Vietnam

Bangkok (Laem Chabang) - Thailand

Ko Samui - Thailand

Singapore

Kuala Lumpur (Port Klang) - Malaysia

Penang - Malaysia

Phuket - Thailand

Sabang - Indonesia

Aqaba - Jordania

Colombo - Sri Lanka

Malé - Maldives

Goa (Mormugao) - India

Mumbai - India

Muscat - Oman

Dubai - United Arab Emirates

Abu Dhabi - United Arab Emirates

Salalah - Oman

Fonte: elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pelas empresas.

Como néo ¢ possivel se analisar aqui
cada porto para encontrar um padrdo de
viagem, nos basta ficar com o mais nota-
vel: assim como vimos em relacio a CVC/
Matueté, o mundo do luxo ¢ mais amplo,
mais diverso. Também como na outra ana-
lise, a amplitude se concentra na Asia e, em
especial, na Africa. Nos outros continen-
tes, o numero de paradas de cada cruzeiro
¢ similar ou mesmo idéntico. O que ha de
especifico, entdo, na Asia e, em especial,
na Africa, que atrai o turismo de luxo? O
imperialismo europeu certamente marcou
Africa e Asia como simbolos principais do
exotismo, do inacessivel, despertando, es-
pecialmente na Europa, uma curiosidade
que remonta a séculos passados.

No mercado aqui analisado, essa histo-
ria se transfigura na simbolizacdo desses
destinos como raros, que simbolica e fisica-

mente sdo acessiveis apenas a poucos. Isso
¢ explorado pelos proprios destinos nesses
continentes e frequentemente os projetos
estatais de promocio turistica remetem a
essa raridade (NETTO; MIRALDI, 2017). De
fato, os dados sobre chegadas de turistas
na Africa e na Asia denotam isso. A Africa
¢ o continente que menos recebe turistas
estrangeiros no mundo, com 70,1 milhdes
por ano em dados de 2019 (BRASIL, 2020,
p.118). Isso é menos de 1/10 do nimero da
Europa, que naquele ano contou com 746,3
milhes de chegadas internacionais (BRA-
SIL, 2020, p.117). Os dados para a Asia sdo
agregados pelas organizacdes de turismo
com os paises do Pacifico (o que inclui a
Oceania), mas separados dos dados do
Oriente Médio. Se juntarmos Oriente Mé-
dio & Asia-Pacifico, foram 425,6 milhdes de
chegadas. E um numero relevante, mais do
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que os 219,1 milhdes de visitas a América. Mas em propor¢do ao tamanho de sua popula-
ciio, a Asia esta mais proxima da Africa. A tabela abaixo apresenta esses dados.

Tabela 3 - Relacdo habitantes/turistas por continente (2019)

Populacdo Numero de turistas | Relacdo Habitante/Turista
Asia-Oceania 4.643.500,00 425.600,00 10,91
Africa 1.308.060,00 70.200,00 18,63
Europa 747.180,00 746.300,00 1,00
América 971.450,00 219.100,00 4,43

Fonte: elaboragéo propria a partir dos dados do Anuario Estatistico de Turismo (2020)

Dessa forma, Africa e Asia apresen-
tam um coeficiente de turistas bem menor
do que Europa e Américas, o que reforca
a nocio de lugares pouco acessiveis, des-
tino de poucos. Essa raridade objetiva se
vincula a um conhecimento igualmente
restritivo, imagina-se que a classificacdo
positiva desses lugares reconditos também
seja prerrogativa rara. Dessa forma, se nota
que o circuito coberto pelo turismo de luxo
ndo se caracteriza pela oposicdo a nacio:
0S super ricos viajam em suas nacdes e até
batizam suas empresas em tupi. O que o
distingue ¢ a escolha de lugares onde os
menos abastados ndo podem ou nem dese-
jam chegar; em outras palavras, se caracte-
riza pela raridade.

Africa e Asia simbolizam, em si, essa
raridade. Mas a nocio de raridade ¢ mais
geral e deve se aplicar a qualquer destino
que os super ricos escolham, um quesito
mesmo dessa escolha. Mesmo fora daqueles
continentes, a eles deve ser garantido que
cheguem a lugares que apenas eles podem
chegar. As empresas de luxo insistem nesse
ponto em suas propagandas, afirmam que
seus clientes “descobrirdo” litorais “into-
cados”, “explorardo” um mundo “enigma-
tico”, etc. Trata-se de um mundo objetiva e
simbolicamente raro, restrito, como vemos
em excertos de propaganda da Regent.
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Figura 5 - Trechos do catalogo Regent Seven Seas: lugares intocados

DEIXE-SE LEVAR

EXPERIMENTE MAIS DO QUE NUNCA

© mundo - maravilhoso, enigmatico e belo - convida para ser explorado, engajado e
experimentado. Horizontes inesgotaveis se estendem por mares cintilantes, dunas
ondulantes, florestas verdejantes e montanhas majestosas. Fragrancias inebriantes e
patchworks de cores hipnotizantes em todos 0s mercados locais @ em mosaicos vibrantes e
jolas arquitetonicas. De dar agua na boca, os sabores das receitas locais aperfeicoados ao
longo de geracdes reinem familias e amigos, enquanto novos ritmos nos movem da mesa
para a pista de danca em uma celebracao alegre. Viajantes como nés ganham vida com a
ideia de viajar e se aventurar em aguas e terras familiares e desconhecidas, buscando
preencher nossas paginas com momentos inestimaveis gue continuardo como lembrangas
preciosas. Junte-se a nés enguanto vivenciamos o mundo ao nosso redor, uma aventura de

cada vez.

PASSEIOS EM TERRA REGENT CHOICE

Sinta a vibracao de Buenos Aires enguanto saboreia a gastronomia tradicional e os vinhos

regionais; depais, testemunhe a paixdo do tango em uma milonga local e permita que o

ritmo assuma o controle. Navegue pelo litoral intocado de Mahé, em Seychelles, a bordo de
um catamara espacosc e entre em contato com o cenario de tirar o félego que tornou este
local lendario, ou descubra por que nao ha melhor maneira de absorver a majestade

deslumbrante da Islandia do que veando sobre suas maravilhosas geleiras, vulcdes, géiseres

e vasta gama de maravilhas naturais.

A nocido da raridade se opde a nocido
de comum, da mesma forma que a nocao
de exclusividade se opde a de compartilha-
mento. Assim como no destino escolhido,
tudo no luxo deve remeter ao raro e exclu-
sivo, em oposi¢do ao comum e comparti-
lhado. Uma das principais referéncias a isso
¢ o espaco fisico. Enquanto os menos abas-
tados precisam compartilhar os espacos de
sua viagem - o aeroporto, as filas nas atra-
coes, o hotel, etc. -, as empresas de luxo
insistem que seus turistas terdo a sua dis-
posicdo espacgos quase ilimitados e exclusi-
vos. No caso dos cruzeiros de luxo, em que
necessariamente ha o compartilhamento do
espaco fisico do navio, as empresas buscam

20 Catalogo Regent.

convencer seus turistas que isso nio lhes
retirara a exclusividade. Ou seja, enquanto
os cruzeiros Costa chegam a oferecer na-
vios com 2600 (SCIREA, 2021) cabines, a
Regent Seven Seas propagandeia que seus
navios possuem “um maximo de 245 a 375
suites luxuosas”, o que significa que se os
turistas da Costa chegam a compartilhar o
navio com mais de 5000 turistas, os da Re-
gent convivem com apenas 750.

Nas propagandas da Regent Seven Seas,
a exclusividade ¢ um ponto insistente,
com termos como “abundancia de espaco”,
“nunca ha nem multiddo nem fila”, “nosso
unico hospede”, etc.
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Figura 6 — Excerto do catdlogo Regent Seven Seas: espaco e exclusividade

UM ESPACO INCOMPARAVEL
NO MAR™

MA EXPERIENCIA INCOMP

PARA U

Quintessencial para Uma Experiéncia incompardrel ™, nossos navios de tamanho
perfeito oferecem suites espagosas, varandas privativas, amplas areas sociais,
varios restaurantes especializados e opgdes que proporcionam a liberdade de
cruzar os sete mares com total confianca e luxo verdadeiro. Agora, mais do

que nunca, enquanto esperamos recebé-lo a bordo e embarcar mais uma vez,

o espago incompardvel gue oferecemos & fundamental para o que fazemos.

Com um maximo de 245 a 375 suites luxuosas, do amade Seven Seas Navigaior®
a0 novo Seven Seas Splendor’, nossa invejdvel propercio de tripulantes e
héspadas {em média 1:1.5), resulta no ponto maxime do servico profissional
personalizado em cada viagem. Ha sempre uma abundancia de espaco a
bordo, incluindo instalacdes de classe mundial que vocd pode esperar em

navios maiores e acomodacdes luxuosas com varandas privativas grandes.

Coma sempre quando e onde guiser, desde assentos ao ar livre no La Veranda
@ no Pool Grill até refeicdes prato a prato na suite para experiéncias culinarias
mais privativas. E com tantas opgdes incluidas, nunca ha multidao nem fila,
Sinta a liberdade que 56 pode ser sentida ao cruzar o mundo com o Espaco
Incompardvel no Mar™ encontrado com a Regent Seven Seas Cruises®, onde todo

luxo esta incluido.

De fato, a iconografia do luxo retrata
espaco a disposicdo, como ja mostramos
em outro lugar (NETTO; MIRALDI, 2017).
As imagens selecionadas por seus agentes
buscam sempre produzir a sensagdo de que
o turista esta sozinho, em um lugar ape-
nas dele. Raramente nas propagandas ha a
presenca de pessoas que nio sejam aquelas

Figura 7 - Angra dos Reis na Matueté: espaco e exclusividade

S

que representem o préprio turista de luxo
e, no maximo, alguns amigos e a familia. A
imagem da ilha deserta nio ¢é apenas a re-
presentacio de um destino turistico, mas o
emblema do préprio turismo de luxo, como
na foto abaixo de Angra dos Reis, no site
da Matueté.
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Os servicos acompanham essas carac-
terizacdes. Os servigcos aos turistas de luxo
também nio sido compartilhados. Na ima-
gem 6, acima, lemos que a Regent Seven
Seas oferece um funciondrio para cada 1,15
hospede. Com isso, o turista deve esperar
um servigo “profissional e personalizado™. E
nesse sentido que a Matueté afirma que nao
¢ uma agéncia, mas uma “produtora de via-
gens personalizadas do Brasil”. E continua:

Nossa esséncia ¢ o atendimento personaliza-
do, que nos permite conhecer em detalhes as
preferéncias de nossos viajantes. Este estrei-
to relacionamento, aliado ao conhecimen-
to minucioso de cada destino, nos permite
oferecer sugestdes de roteiros, hospedagem,
gastronomia e passeios afinados com os de-
sejos e expectativas de cada um de nossos
clientes [...]. Entre as melhores opcdes de
hospedagem, gastronomia, atracdes e ativi-
dades de cada destino, selecionamos as ex-
periéncias que mais refletem o estilo de vida
de cada viajante?'.

Figura 8 - a Franca da CVC

- - ‘ -

21 https://matuete.com/quem-somos/

A exclusividade se declina, portanto, na
geografia, no espaco fisico e nos servigos.
O ultimo elemento sobre a exclusividade
sdo os proprios passeios realizados durante
as viagens. E ¢ neste ponto que podemos
aprofundar a critica a referéncia a nacéo
como forma de se captar distincdo. De fato,
as pesquisas que se limitam a olhar a nacao
como destino perdem de vista que, mesmo
que clientes do turismo de luxo e do tu-
rismo acessivel viajem as mesmas nacdes,
eles conhecem lugares diferentes. A Franca
da CVC nao ¢ a mesma da Matueté. Logo
nas imagens de abertura nos sites isso fica
evidente. Nessas paginas, a viagem ¢ anun-
ciada pela sucessido de imagens escolhidas
como representativas do pais. Facamos dois

mosaicos com elas.
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Figura 9 - a Franca da Matueté

348

As imagens da Franca para a CVC se re-
sumem a Paris, em especial aos simbolos
mais conhecidos de sua paisagem. Ou seja,
ela capta aquilo que faz parte de uma me-
moria transnacional comum (NETTO, 2021),
que qualquer turista ¢ capaz de identificar.
As imagens da Matueté sdo opostas a isso.
Nao ha Paris, mas o interior da Franca.
Mais importante, ndo ha Torre Eiffel ou
Arco do Triunfo. Quase nada ali permite um
reconhecimento da Franga por um turista
“comum”. Tudo se volta, dessa forma, para
aquilo que poucos conhecem, para a sensa-
¢do do exclusivo e do raro, em oposicido ao
compartilhado e comum.

Aquilo que cada agéncia aconselha seus
turistas a fazerem demonstra o mesmo. No
caso da CVC, o turista ¢ convidado a conhe-
cer: Torre Eiffel, Museu do Louvre, Arco do
Triunfo, Jardim de Luxemburgo, Opera Gar-
nier, Champs—Elisées, Hotel des Invalides,
Montmartre, Palacio de Versalhes e os Ca-
barés?%. Ja a Matueté ndo indica exatamente
destinos, mas aponta a forma como “explo-
ra” o pais, como transcrevemos abaixo:

As sinuosas estradas da regido de Provence
serdo desbravadas por vocg, dirigindo auto-

maveis ou motocicletas de luxo num roteiro
fabuloso de 5 dias e 4 noites. Sobre desfi-
ladeiros e vales vocé tracard um percurso
entre charmosos vilarejos, como o Gorges e
St. Remy e sera perseguido pelo aroma da
lavanda durante todo o trajeto. Ou, as mais
exclusivas vinicolas das regides de Cham-
pagne e Burgundy participam de sua viagem
de 6 dias e 5 noites e possibilitam prazeres
gustativos inigualaveis. Participe de um lei-
lao de lotes e garrafas de safras limitadas e
rarissimas e arremate lembrancas inesque-
civeis. Para ambas sugestdoes de roteiros a
gastronomia Francesa e suas peculiaridades
regionais estdo sempre presentes em peque-
nos restaurantes familiares ou em renoma-

dos icones da culindria deste pais®.

A comparacdo entre as duas viagens de-
monstra que a distincio se capta mal se nos
encerrarmos no referente nacio. Ainda que
uma mesma nacgdo seja o destino oferecido
por ambas as empresas, ndo se trata do mes-
mo lugar. As classes sociais habitam o mun-
do diferencialmente espago social, espaco
simbolico e espaco geografico se intersectam.

22 https://www.cvc.com.br/destinos/paris-franca#tourist-attraction

23 https://matuete.com/destinos/franca/#
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Consideragdes finais: a distin¢do em
espacos transnacionais

O turismo ¢ uma importante fonte de
distincdo, mas a distincdo ndo se constroi
pela negacdo da nagdo ou pelo amor ao es-
trangeiro, pelo que se chamou na literatura
de “cosmopolitismo”. O turista de elite ndo
¢ aquele que tem pouca adesido a nacio.
Ao contrario, a nagdo ¢ acionada pela eli-
te na medida em que produza signos raros
e exclusivos. A Matueté - cujo nome, nio
nos esquegcamos, busca origem nos indige-
nas brasileiros - destaca seus passeios pelo
Brasil da seguinte forma:

No Brasil, produzimos viagens de alto nivel as
mais deslumbrantes - e indspitas — paisagens
naturais, lembrando que até pouco tempo
Amazonia, Lencois Maranhaenses e Pantanal
eram destinos reservados a intrépidos aven-
tureiros. No exterior, podemos criar e operar
viagens igualmente especiais gracas a uma
imensa rede de relacionamentos com pessoas
e empresas de viagens ao redor do mundo®.

Isso significa que o distintivo para a
elite ndo ¢ seu suposto cosmopolitismo,
definido em termos de transito entre na-
coes, mas seu acesso a destinos, servicos
e passeios raros. Ou, ainda, ele nio se faz
por oposicdo a nacdo. E bem mais distinti-
vo, mesmo para um membro da elite bra-
sileira, “explorar a Amazoénia (...) de barco
(...), alcancar regides remotas, comunidades
tradicionais, isoladas praias de rio, trilhas
entre arvores gigantescas no coracdo da
floresta”, do que tirar uma foto no pé da

24xx https://matuete.com/quem-somos

torre Eiffel ou na fila de uma atragdo na
Disney. Os super ricos ndo circulam a par-
tir da oposicdo nacional x estrangeiro, mas
sim a partir da oposicdo entre espagos ex-
clusivos (raros, pouco conhecidos) e com-
partilhados (comuns, 6bvios). E ¢ a partir
dessa oposicdo que espacos transnacionais
sdo construidos.

Isso nos remete a analise que Durkheim
faz do espaco. Em oposicio a Kant - ao
menos um Kant a ele ensinado por Ha-
melin - o socidlogo francés afirma que o
“espaco nido ¢ esse meio vago e indeter-
minado que Kant havia imaginado: pura-
mente e absolutamente homogéneo (...)”
(DURKHEIM, 1996, p. XVII). O espago, ao
contrario, ¢ produto da sociedade, tanto
quanto qualquer outra categoria do pensa-
mento. E no momento em que a sociedade
precisa produzir divisdes no espago - que
diferencia a direita da esquerda, o daqui do
dali, o de cima do de baixo, etc. -, que ela
produz o proprio conceito do espaco. Para
Durkheim, portanto, as visdes do mundo
se ligam as divisdes do mundo. Essas di-
visdes podem ocorrer a partir de uma re-
feréncia geografica, que se torna, assim,
significativa como a propria representacio
do espaco. No entanto, se essas divisdes se
deslocam simbolicamente, surgem outras
representacdes do espago que passam a
produzir o sentido da localizacdo espacial
nos sujeitos.

O proprio processo de desterritorializa-
¢do que marca a modernidade e o surgi-
mento da na¢cdo demonstra isso. Ortiz afir-
ma que tudo se passava:
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[...Jcomo se nas sociedades antigas espago
e tempo estivessem contidos pelo entorno
fisico. A modernidade rompe essa continui-
dade, deslocando as relacdes sociais para um
territério mais amplo. O espaco, com o mo-
vimento de pessoas, mercadorias, referentes
simbdlicos, ideias, encontra-se dilatado (OR-
TIZ, 1999, p. 80).

A nacdo ¢ o primeiro grande fendmeno
de redefinicio espacial de processos sociais
desterritorializados. Modificar a nocdo es-
pacial foi uma das fun¢des primordiais das
escolas da III Republica Francesa. Em 1864,
visitando o distrito rural Lozére no sul do
pais, um inspetor perguntou a criangas na
vila da escola em qual pais a Lozere estava
localizada.

Nenhuma sabia responder. Em 1880, um ou-
tro inspetor notou a influéncia da escola. As
criangas ainda diziam que estavam em Lo-
zére, mas quando eles atravessam as monta-
nhas eles vdo a Franca [...]. Agora eles sabiam
onde a Franca estava, embora ainda estivesse
em algum outro lugar” (MANN, 2005, p.49).

Pertencer a uma nacéo se torna ndo ape-
nas um ato civico, mas uma transformagéo
intensa nas representacdes espaciais.

O mesmo se da com a globalizagdo. A
propria modernidade, agora mundializada,
desterritorializa uma série de referéncias
presentes na vida comum das pessoas. Das
musicas e das séries que assistem até as co-
midas que comem e as roupas que vestem,
tudo agora se localiza em referéncias es-
paciais mais amplas ou mais restritas, mas
igualmente globalizadas. Para qualquer
pessoa, o espaco em que vive se modifi-
cou e dificilmente a nag¢do continua a ser
a uUnica, ou mesmo a principal, referéncia
espacial que lhe produz sentido.

Mas isso nao significa que as referéncias
espaciais desaparecem, mesmo as que reme-
tem a nacdo. Ao contrario, significa que elas
se colocam em um contexto transnacional.
Nessa direcdo, ao analisar os espacos onde
os “super ricos” moram e onde consomem
o luxo, Ortiz percebe a formacio de um es-
paco (que ele chama de universo do luxo)
transnacional e ao mesmo tempo ultra res-
trito (ORTIZ, 2019). Sua transnacionalidade
se da porque a nacdo ndo ¢ a fronteira que
divide esse espaco, que se alarga por todo o
mundo. Mas sua restricio se da porque esse
espaco se restringe a determinados bairros,
ou até ruas, de grandes cidades (como Los
Angeles, Pequim, Nova lorque, Londres,
Paris, etc.). Nesse espago, poucas pessoas,
poucos lugares, poucos objetos habitam em
fronteiras extremamente fechadas. E dentro
delas que os super ricos se sentem em casa,
e ¢ a partir delas que produzem suas separa-
coes e distancias. O espaco social, isto &, as
posicoes de classe, restringe o que o espaco
geografico parece ampliar.

Isso significa que o espaco fisico sobre
o qual se produz o sentido da referéncia
espacial se conforma de acordo com o es-
paco simbodlico, e este se delineia conforme
o espaco social. Essa nocdo ja havia sido
prevista por Bourdieu. Todavia, algo pouco
notado na obra do autor ¢ justamente a re-
lacdo que ele faz entre esses espacos. Mui-
tas vezes os autores restringem a analise
espacial de Bourdieu ao espago simbolico,
mas se esquecem que para ele esse espago
também ¢ fisicamente localizado (PETERS,
2022), como ¢ o caso da andlise que tam-
bém faz sobre as margens esquerda e direi-
ta do Sena (BOURDIEU; DESSAULT, 2004).
Como afirma, “o espaco social tende a se
retraduzir, de maneira mais ou menos ri-
gorosa, no espaco fisico sob a forma de um
determinado arranjo distributivo dos agen-
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tes e das propriedades” (BOURDIEU, 2013,
p. 133). Dessa forma, a situacdo atual do
espaco social — ou seja, o estado das lutas
das classes pela definicdo e acumulacdo de
diferentes capitais — tende a se expressar no
espaco fisico, produzindo para as diferentes
classes justamente diferentes condi¢des de
se apropriar do espaco fisico.

Uma vez que as referéncias simbdlicas
que formam os diferentes capitais (em es-
pecial o capital cultural) se globalizam, é
de se esperar que as visdes e divisoes espa-
ciais, que produzem o espaco fisico em que
as diferentes classes habitam e trafegam, se
modifiquem. Justamente as divisdes agora
devem produzir novas referéncias espaciais
a partir das posicoes dessas classes no es-
paco social.

E isso que a analise do turismo demons-
tra. As diferentes classes formam diferentes
espacos transnacionais. Suas vidas ndo mais
funcionam pela oposicio nacional x estran-
geiro, mas pela composicao das referéncias
simbdlicas que permitem que elas produzam
ou reproduzam visdes e divisées de mundo.
Todas as classes vivem imersas na globali-
zagdo, mas essa imersio as diferencia, inclu-
sive espacialmente. No espaco - fisico, so-
cial, simbdlico - em que a elite circula, tudo
remete ao raro. Rejeitar a torre Eiffel nio ¢
rejeitar a Franca, mas sua Franca ¢ formada
antes por pequenas vinicolas organicas de
produtores familiares. Tampouco se trata de
desprezar o Brasil, mas, ao contrario, de co-
nhecé-lo “verdadeiramente”. Para além dos
cartdes postais mais obvios e turisticos, “vi-
venciar” os rios da Amazodnia e seus ribeiri-
nhos pescadores, comer queijo canastra em
um hotel boutique em Minas Gerais, apre-
ciar as tardes nas vilas de Trancoso...

Isso significa que as elites ndo sdo mais
abertas a diferenga, ou se sentem mais a
vontade em meio a diferenca. Elas, ou algu-

mas de suas fragoes, estido dispostas a se sen-
tir a vontade na diferenca interna ao espaco
transnacional multiescalar em que circulam.
Nas filas, nos bairros perigosos, fora dos ho-
téis com agua quente, nos restaurantes de
aparéncia insalubre a elite ndo se sente a
vontade. Esses signos, que poderiam ser en-
tendidos como signos da diferenca, algo que
compde alguma concepgdo de cosmopolitis-
mo, ndo fazem parte de seu espaco. A elite se
incomoda com eles, prefere desconhecé-los.

Diante disso, ¢ possivel concluir que a
globalizacdo cria novos espacos de fron-
teiras a0 mesmo tempo restritas, transna-
cionais e moventes - porque relacionais —
onde o capital cultural opera. Nao se trata,
portanto, de um capital cosmopolita, mas
de um capital que opera na condigdo de
permitir um dominio simbdlico sobre aqui-
lo que ¢ mais legitimo e raro, ou um con-
trole sobre as composicdes de referéncias
simbolicas espaciais (seja o globo, a nacio,
o bairro, a regido, etc.) mais legitimas e ra-
ras. Os detentores do capital cultural mais
legitimo devem saber diferenciar as hierar-
quias que separam a gastronomia francesa
e a italiana, e, nesta, a siciliana, a toscana
e a napolitana... Em operacéo, esse capital
cultural ndo separa o nacional e estrangei-
ro, mas mobiliza signos distintivos para
produzir um espaco transnacional multies-
calar cujas fronteiras moventes ele acom-
panha. Todo o esforco da elite, inclusive, é
manter esse espaco restrito, e todas as vezes
que ele se torna acessivel suas fronteiras se
movem. Assim, no espaco transnacional
do turismo de elite, se um destino se tor-
na comum ele imediatamente ¢ retirado do
mapa, deixa de ser um ponto no espaco da
elite. Outro ponto, ao contrario, pode en-
trar. Tal espaco ¢ geograficamente mdvel e
socialmente rigido, suas fronteiras se mo-
vem sempre em direcfio a raridade.
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RESUMO

O artigo analisa as transformacées do con-
ceito bourdiesiano de capital cultural na
situacdo de globalizacdo por meio de um
estudo empirico sobre turismo de luxo e
Argumenta-se que, embora
a tese do capital cultural cosmopolita te-

“acessivel”.

nha, mais recentemente, buscado apreender
aquelas transformacdes, ela perde de vista
a propria reconfiguracdo espacial promovi-
da pela globalizacdo por insistir na nacio
como referente principal das representa-
coes espaciais. A analise das ofertas do se-
tor de turismo demonstra que o que estd em
questdo ndo ¢ a oposicdo entre nacional e
estrangeiro, nem a superacdo dos referentes
nacionais, mas a possibilidade, para certas
fracbes de classe, de realizar novas com-
posicdes distintivas entre diferentes escalas
geosimbolicas. As fronteiras simbolicas se
redesenham de forma a refletir o manejo
distintivo das representagdes sociais acerca
do espaco geografico.

PALAVRAS-CHAVE
Capital cultural. Globalizacdo. Distingéo.
Turismo. Elite. Cosmopolitismo.

ABSTRACT

The article analyzes the transformations of
the Bourdiesian concept of cultural capital
in the context of globalization through an
empirical study on luxury and “affordab-
le” tourism. It is argued that, although the
thesis of cosmopolitan cultural capital has,
more recently, sought to apprehend those
transformations, it loses sight of the spatial
reconfiguration advanced by globalization.
It is so because this thesis keeps the nation
as the main referent of spatial represen-
tation. The analysis of the tourism offers
shows that what is at stake is not the oppo-
sition between national and foreign, nor
the overcoming of national referents, but
the possibility, for certain class fractions, of
creating new distinctive compositions bet-
ween various geosymbolic scales. Symbolic
borders are redrawn to reflect the distincti-
ve handling of social representations about
geographic space.
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Cultural capital. Globalization. Distinction.
Tourism. Elite. Cosmopolitanism
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