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Resumo

Para analisarmos atividades relacionadas ao consumo, entendemos com Canclini
(2006) a necessidade de um olhar interdisciplinar. Devido as suas distintas
particularidades, devemos levar em consideracdo questfes além da econdmica e de
suprimento de necessidades, nos atentando também, entre outras particularidades, para o
consumo como uma acdo de distincdo e de realizacdo de desejo. O consumo pode ser
visto também como um ato de integracdo social, a medida que um individuo passa a
sentir-se pertencente a uma comunidade a partir do reconhecimento de gostos e estilos
de vida similares aos do grupo, que sdo refletidos por meio dos seus habitos de
consumo. O antropologo ressalta ainda o carater cultural do consumo, entendendo que
consumir ndo é um ato apenas mercadoldgico, tampouco meramente algo para satisfazer
necessidades, mas sim uma “elaboragdo psicossocial dos desejos™ (ibidem, 1992, p.2). O
consumo é, portanto, um conjunto de processos socioculturais, apropriacdes e usos, de
forma que os valores simbolicos muitas vezes superam os utilitarios (ibidem, 2006).

A partir desse pensamento e refletindo sobre as multiplas atividades de consumo

que sé@o apresentadas no dia a dia dos individuos, o foco deste trabalho é o consumo de
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experiéncia, isto ¢, uma forma de engajamento em um ‘“ambiente alusivo a uma
memoria anterior e ao deslocamento do significado de identidades, objetos, ambientes,
entre outros elementos constitutivos do mundo real” (PEREIRA et al., 2015, p.10). Para
Claudia Pereira, Tatiana Siciliano e Everardo Rocha esse tipo de consumo tem algumas
caracteristicas especificas que o definem enguanto pratica e, segundo eles, esses seis

pressupostos devem acontecer necessaria e simultaneamente. S&o eles:

(1) um espago fisico ou virtual, cujo acesso pressuple, necessariamente,
alguma espécie de “prego”, e que seja intencionalmente preparado para que
ele vivencie sensacGes, emogdes e impressdes dentro de um tempo delimitado
e pontual; (2) uma preparacdo ritualizada anterior; (3) uma narrativa,
fragmentos dela ou alguma referéncia previamente conhecida; (4) a
participacdo consensual do individuo ou do grupo, uma espécie de acordo
tacito entre os participantes com relagdo a suspensdo da descrenca e aos
aspectos lddicos, mégicos ou imaginados que serdo, naquele espaco,
apresentados como “simulacro”; (5) o deslocamento de significados
subjetivamente experimentados; e, finalmente, (6) que tal repertério dotado
de significado tenha total correspondéncia com a narrativa de origem.
(PEREIRA et al., 2015, p.9)

Apesar desses pontos apresentados pelos autores serem de fato essenciais para
uma experiéncia e conexao profunda com o lugar, cremos que, a0 pensarmos roteiros
turisticos feitos por conta propria, ndo ha a necessidade de um “pre¢o” como ¢ sugerido,
ja que muitas vezes ndo ha um lugar preparado especificamente para esse tipo de
turismo.

Assim, por meio da andlise deste consumo, e nos dedicando ao consumo de
experiéncia que ocorre nas cidades e ndo em estudios, parques ou cenarios previamente
pensados e construidos para o0 acesso turistico, iremos articular os conceitos que
analisamos anteriormente, como estilo de vida, consumo e identidade, pensando a
cidade televisual e a cidade real pela dtica do consumo de experiéncia. Perceberemos
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como os fas buscam a ficcdo em ambientes reais e como esse encontro, de carater tdo
subjetivo e carregado de emocgdes, traz em si as caracteristicas do consumo moderno
que comentamos no inicio do capitulo.

Ao pensar o consumo de experiéncia na cidade, devemos lembrar do city
marketing e as varias formas como as cidades aparecem em produtos culturais, como
filmes, séries, livros e outros. Observando especificamente as séries, entendemos que
por vezes a cidade aparece nas narrativas apenas como um pano de fundo (MCNUTT,
2017), porém, em outros momentos ela tem um papel central na histéria, podendo ser
um grande motor narrativo ou até mesmo um personagem naquela producédo (ibidem).
Nesses casos a cidade ndo se apresenta apenas como ela por si s6, mas esta carregada
dos sentimentos presentes na narrativa (VAGIONIS & LOUMIOTI, 2011), como a agéo
do her6i ou a paixdo de um romance. Dessa forma, os produtos culturais criam e
vendem imaginarios sobre a cidade, associando-a a esses sentimentos, bem como a
certos comportamentos e estilos de vida.

Isso influencia ndo s6 0 modo como o turista vé o lugar, mas também como cré
que deva se vestir ou se portar para ter uma verdadeira experiéncia dele. E sdo
justamente esses sentimentos associados aos produtos culturais que geram o desejo da
experiéncia nas locacdes que observaremos aqui. Segundo o sociélogo John Urry, o
consumo desses produtos cultiva expectativas dessas experiéncias, pois entende-se que
elas serdo diferentes das que sdo possiveis nos locais em que se transita no dia a dia
(URRY, 2002, apud VAGIONIS & LOUMIOTI, 2011). Experiéncia também € uma
palavra-chave para Dean MacCannell quando se trata de turismo. Além de defender que
“todas as experiéncias turisticas sdo experiéncias culturais” (MACCANNELL, 1976, p.
23), o socidlogo aponta que a “consciéncia turistica ¢ motivada pelo desejo por
experiéncias auténticas” (MACCANNELL, 1973, p. 597).

A partir dessa premissa, entendemos que muitas vezes o lugar imaginado é
consumido por meio de uma experiéncia indireta, por meio dessas narrativas
audiovisuais que mostram o lugar e contam sobre ele, criando uma versao imaginada
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dele no espectador. Faz-se uma peregrinagdo simbolica, imergindo em um lugar
conhecido e familiar, acompanhado dos personagens da ficcdo que se consome
(BROOKER, 2007; VILA, 2015). Desse modo, quando ha a possibilidade de uma
experiéncia direta do lugar por meio do turismo, o encontro € repleto desses imaginarios
anteriores. Significados atribuidos individualmente por cada um a partir de suas ideias,
expectativas e afetos, bem como a identidade geogréfica daquela cidade em que se esta
(GKRITZALLI, et al., 2015). Assim, o consumo de experiéncia ndo se relaciona apenas
com os esteredtipos do lugar e conhecimentos prévios, mas com 0S componentes
afetivos que envolvem essas esferas de relacdo.

Um dos aspectos da visita a locagdes que o pesquisador Will Brooker (2007)
ressalta ao se dedicar aos estudos da peregrinacdo de fds — conceito que se associa aqui
neste trabalho ao de consumo de experiéncia — € justamente o significado emocional do
lugar associado a uma memdria nostalgica do filme ou série de que se é fa. Movidos
pelo significado emocional que essa peregrinacdo representa, e de fazer parte daquele
universo gque anteriormente era sé textual, pessoas viajam para 0s mais distintos lugares,
alguns até completamente mundanos e ordinarios, mas que sdo feitos sagrados e
especiais a partir dessa busca dos fandoms pela vivéncia do universo ficcional. Para que
essa imersdo ocorra, é preciso mais do que apenas a presenca fisica do fa na locacao,
uma peregrinagdo geografica, mas também um certo grau de viagem conceitual, interior
e simbolica. Desse modo, o fad se desprende provisoriamente da realidade, como
sugerem Pereira et al. (2015), para entrar em um outro universo.

Para explicar melhor o processo que envolve essa viagem da cidade real para a
cidade ficcional, Will Brooker e outros pesquisadores de peregrinacdo de fas, como
Roger Aden (1999) e Alan Mascarenhas (2017), se baseiam na estrutura de ritos de
passagem desenvolvida pelos antrop6logos Victor Turner (1969) e Arnold Van Gennep
(1909). A experiéncia seria dividida em trés estagios, o de separagdo, em seguida o
estagio liminar e entdo a reagregacdo. A separacdo € 0 momento da viagem em que o fa
se desloca da sua vida cotidiana, do dia a dia e do que o prende a realidade. E o se
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permitir o mergulho. A liminaridade é a busca por esse lugar magico, 0 momento em
que ainda ndo se estd inteiramente imerso N0 NOVO universo, mas ja ndo preso a
realidade. E o processo, 0 momento em que os limites entre ficcio e realidade se
confundem. Por fim, a reagregacdo, que para Turner seria um novo normal, uma
realidade diferente da inicial, uma espécie de retorno a casa para os pesquisadores de
peregrinacao de fas. Isso porque, apesar de diferente do lugar real, o lugar televisual que
se faz presente para o fa ndo é desconhecido, pelo contrério, é conhecido e familiar.

Um ponto interessante ao pensarmos a necessidade dessa viagem interior que o
fa deve fazer para “deslocar significados que possibilitem o mergulho na atmosfera de
fantasia” (PEREIRA et al., 2015, p.10) é que, a partir do universo interior de cada
turista, os lugares permitem aos visitantes diversos significados. Isto €, os espagos da
cidade contém mudltiplos codigos. Distintos usos e apropriacGes de suas construcdes e
estruturas, de seus imaginarios e suas histérias. Por esse motivo, algumas vezes é
necessario um esforco imaginativo e um investimento a mais do fa (BROOKER, 2007)
para transformar lugares reais em ficcionais. Alcancar o que se busca, a aura do
objeto/lugar (ADEN apud MASCARENHAS, 2017), em um espaco que estad sendo
vivido por outras pessoas em seu dia a dia, algumas vezes nao é uma tarefa facil, ja que
a importancia do lugar muitas vezes ndo estd nele por si s6, mas nas referéncias
simbdlicas. Assim, Brooker reforca a ideia do pesquisador Cornel Sandvoss (2005) de
que, para que uma comunhdo entre o fa e o lugar aconteca de fato, é necessaria uma
dupla jornada, fisica e simbdlica, que s6 se da a partir de um internal leap, o
acionamento das referéncias anteriores e desprendimento da realidade.

A partir do entendimento desse movimento interno feito pelo fa ao chegar a
cidade real, e da capacidade que as cidades tém de conter mdltiplas realidades, nos
perguntamos como conciliar, em lugares e cidades com imaginarios tdo marcantes e
idilicos, o lugar televisual e idealizado com o lugar real presente ali? Essa pergunta se
faz necessaria a partir da lembranca da professora Anne Marit Waade (2011) de, ao
estudarmos locagdes, considera-las ndo apenas como settings, mas lugares de verdade,
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que sdo de fato vividos por pessoas, ndo apenas imagens vendidas como mercadoria
(SANCHEZ, 2010) por meio dos produtos culturais. Além disso, ressaltamos para esta
discussdo que o lugar ndo é bidimensional, ele contém em si diversas camadas de
vivéncias e historia. H& um carater polissémico do lugar, e as representacdes

audiovisuais nao sdo capazes de dar conta de cada singularidade que o forma.
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