DESVELANDO A PAISAGEM DE MORRO DE SAO PAUL O/CAIRU-BA*

L uciana Cristina Teixeira de Souza®

“O mundo da globalizagdo doentia é contrariado no lugar [...]. Se o lugar nos
engana é por conta do mundo”. (SANTOS, 1994, p. 36)

“Cada lugar, ndo importa onde se encontre, revela 0 mundo (no que e é mas
também naquilo que ele ndo €)”. (SANTOS, 1994, p. 43)

No presente artigo, pretendemos, através de um estudo de caso, explorar o potencial
comunicativo existente na leitura da paisagem, quando esta revela a capacidade de ilustrar
diferentes racionalidades, observadas na vila de Morro de S0 Paulo/Cairu-Bahia, a partir da
insercdo do turismo como atividade hegemdnica no lugar. Neste momento da pesquisa, buscamos
por a prova o estudo das diferentes percepcbes dos agentes sOcio-espaciais — pescadores,
trabalhadores do turismo e turistas — presentes naquela paisagem.

Para tanto, foi eleita uma metodologia que permitiu compreender 0 objeto estudado na
dimensdo da objetividade, mas também da subjetividade inerente as configuraces que caracterizam
0 espaco contemporaneo. Os recursos metodolégicos utilizados culminaram com a construcdo de
mapas mentais, distintos entre s, respeitando trés categorias de entrevistados — aliados a entrevistas
de campo —, 0 que permitiu o aflorar das diferentes percepcdes espaciais intrinsecas desses agentes
sobre o lugar, para 0s quais a interpretacdo da imagem produzida e reproduzida revelou-se
extremamente rica do ponto de vista metodol6gico. E nosso ponto de vista que, a partir da
construcdo da imagem € que a paisagem passa a ter visibilidade, e esta €, por sua vez, carregada de
significados atribuidos segundo diversas lgicas, interesses e intencionalidades.

Ousamos iniciar o presente ensaio com as palavras contundentes do professor Milton Santos,
gue nos acompanharam ao longo dessa pesquisa e nos instigaram na busca de explicacoes, para
aquilo que, aparentemente, insistia em se mostrar apenas como mais um fenémeno consequiente do
processo de globalizacdo: os impactos diversos observados a partir da atividade turistica em um
dado local.

Ocorreu, porém, a despeito do apenas acima referido, que o objeto desta andlise se revelaria
muito mais complexo e, de fato, instigador para a pesquisa proposta. Os impactos, empiricamente
observados e motivos maiores da nossa preocupacao, desvelavam-se como implicacOes para além
da ordem objetiva da apropriacdo do espaco — fato que nos levou a busca de métodos de abordagens
e de investigacdo que pudessem contemplar os objetivos intencionais para o desvendamento dos
processos provocados pela atividade turistica no povoado de Morro de Séo Paulo—BA a partir da
década de 1990, sob uma ética que inclui a esfera subjetiva.

Partindo do pressuposto de que a paisagem contém o potencial comunicativo (LEITE, 2001)
— enguanto ponto de partida para a andlise — de revelar diferentes racionalidades inerentes as
diversas légicas existentes num determinado recorte témporo-espacial, buscamos analisar e
compreender as diferentes imagens, produzidas a partir do estudo da percepcéo espacial dos agentes
locais, através da eleicdo de trés categorias distintas. os pescadores, os trabalhadores do turismo e
0s turistas. Os recursos metodoldgicos utilizados permitiram a construcdo de mapas mentais
distintos entre si, aflorando as diferentes percepcdes espaciais intrinsecas destes agentes sobre o
lugar — para os quais a interpretacéo da imagem produzida e reproduzida revelou-se extremamente
ricado ponto de vista metodoldgico —, pois acreditamos que é a partir da construcdo da imagem que
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a paisagem passa a ter a visibilidade carregada de significados atribuidos segundo diversos
interesses e intencionalidades.

Foi através das imagens contextualizadas com a analise dos discursos coletados e, também,
através do convivio no local durante o trabalho de campo, que pudemos atingir o objetivo principal
pretendido nesta etapa da pesquisa.

1. AIMAGEM (RE) PRODUZIDA

E notdrio o esforco empreendido pelos poderes locais na construcdo de uma imagem
positivalatrativa em diversas cidades do Pais em diferentes escalas, de modo que essa realidade
também pode ser observada entre lugares e municipios de pequeno porte — uma vez que todo
investimento voltado para a forma fisica através do ordenamento territorial aliado a exploracéo dos
recursos cénicos naturalmente existentes, congtitui importante instrumento do marketing do lugar,
algo muito comum na atualidade.

No caso particular da localidade turistica, entra em foco o cenario natural: quanto mais
tropical e minimamente qualificado para recepcéo de visitantes, mais atrativo e competitivo esse
lugar sera considerado. O grau de ordenamento territorial necessario estara condicionado ao perfil
de turista que se espera atingir/receber.

Compreendendo as implicagbes desse componente, ja verificadas na paisagem de Morro de
S8o Paulo, procuramos relacionar essas idéias ao que € levantado como preocupacao atual entre 0s
estudiosos da comunicagdo social, ao que chamam de producéo de uma “imagem social”. Esse
conceito estaria ligado a idéia de controle social exercido pelos agentes hegemdnicos presentes no
lugar, papel executado pelos agentes da paisagem da cultura dominante.

A partir da metodologia dos mapas mentais foram reveladas trés dimensdes do espaco
percebido, produzido e reproduzido, tanto na esfera objetiva como na esfera subjetiva da
configuracéo espacial do local estudado. Vale destacar aqui algumas especificidades verificadas e
cuidadosamente analisadas.

O objetivo da andlise dos mapas mentais foi o de explicitar os diferentes modos de perceber
o lugar, a partir dos referenciais proprios de cada grupo socio-espacial, fato que se mostrou
marcadamente evidenciado quando analisados em conjunto com as entrevistas.

2. DIFERENTES OLHARES SOBRE MORRO DE SAO PAULO

Existem elementos em comum que surgem nos trés mapas mentais-sintese. Buscamos as
possiveis razdes desse fato, procurando compreender o papel de cada signo explicitado nos mapas.

Para melhor compreensdo dos mesmos, fizemos a anélise de cada mapa-sintese por categoria
de entrevistados.

Quanto a percepcao espacial e a producdo da imagem local pela Gtica da categoria de
pescadores, 0 mapa desse grupo desvelou a paisagem como o lugar das trocas afetivas, da natureza
social da identidade, do sentimento de pertencer e também da acumulacdo cultural que ali se
inscreveu. Foi essa dimensdo do lugar que nos fez concordar e constatar o que afirma Roncayolo
(1986), quando diz que o territorio vai além de percebido, ja que é também apreendido e construido
por préticas e crencas sociais. Sob essa Gtica, 0 sentido da paisagem transcendeu o sentido de lugar,
evoluindo parao de territorio.

O lugar dos pescadores é composto predominantemente por uma racionalidade sensivel,
onde, a despeito da baixa auto-estima coletiva ja verificada, ainda persissem imagens dos
referenciais préprios junto com os seus significados culturais — que parecem néo ter sido cooptadas
pela imagem hegeménica, impondo-se a légica de mercado fomentada pelo turismo no lugar. Vale
um destague agqui para a natureza dos lugares originals, como 0s “bonga-longas’ ou, ainda, a
amendoeira, simbolos citados de forma recorrente, e que o capital ainda ndo capturou porque, em



principio, ndo apresentam valor de troca no movimento de venda da paisagem local pelo turismo. E
a afirmacdo do lugar, ainda que com novas ingeréncias. A resisténcia da singularidade: o lugar,
mesmo sendo mediada pela particularidade — relacdo do singular com o universal (CORREA, 1997,
p. 192), ainda se mantém viva na racionalidade socio-espacial propria desse grupo.

No mapa dos trabalhadores do turismo, os icones eleitos pelo grupo misturam elementos
tradicionais/submersos proximos aos do grupo de pescadores e agqueles veiculados pela midia — os
mais visiveis e em primeiro plano. Curiosamente, alguns afirmaram que preferem os nomes das
praias, atribuidos recentemente, em detrimento dos nomes originais citados constantemente pela
categoria de pescadores, argumentando que “[...] € mais fécil para os turistas gravarem na memaria’
a imagem de Morro de Sdo Paulo. I1sso demonstra a rdpida assimilacdo do valor atribuido a
paisagem, ditado pela logica de mercado e condizente com os interesses particulares desse grupo.

Ali é onde se |é a mediacdo entre lugar e ndo-lugar, seria 0 novo lugar, a manifestacdo
propria da particularidade, produto da mediacdo entre a mundialidade e a localidade, a
racionalidade sensivel e a racionalidade hegeménica — o todo apreendido. Nesta perspectiva, 0
Morro emerge do conflito entre a paisagem residual e a paisagem que surge, dominante,
configurando uma nova paisagem com significado ambiguo e dual. E o novo lugar produto dos
conflitos, articulagtes e mediacdes entre o local e o global.

Os referencials desse grupo representam a paisagem original cooptada pelo turismo, numa
visdo do todo, que apreende e absorve a imagem e o discurso hegemdnico e, por isso, espera o
turismo como perspectiva de desenvolvimento e sua insercdo na nova atividade. Permeada por
conflitos, a coexisténcia desse grupo com 0s grupos dominantes é relativa a uma escala hierarquica
de ocupacdo na estrutura social e consequente divisdo socio-territorial do trabalho no povoado.

Consideramos gue a cultura ndo é est@ica, ao contrério, é produzida e reproduzida por
forcas hegembnicas, que sdo estrategicamente operadas em todos os niveis: na reproducdo social
como extensdo da sociedade urbana e de consumo; no discurso hegemdnico; na construcdo mental
da nocdo de desenvolvimento e progresso na perspectiva utilitarista e meramente funcional — que é
transmitida pelo grupo dominante para outros grupos subdominantes —, concordando com Cosgrove
ao afirmar que “[...] em sociedades de classes, onde a producdo excedente € apropriada pelo grupo
dominante, a producdo simbdlica é igualmente apreendida como cultura hegemdnica de classe a ser
imposta paratodas as classes’. (COSGROVE, 1983 com base em Gramsci).

O mapa do turista materializa o chamado “ndo-ugar”, conceito que é relativo, porque
possui intencionalidades variadas. O que demarca a diferenca entre o lugar e o ndo-lugar € o fato de
gue, no primeiro, se situa a natureza social da identidade criada pela histéria, através da acumulacéo
dos tempos; quando nos referimos a imagem produzida pela categoria de turistas, nos remetemos de
imediato a paisagem “simulacro” que, mesmo tendo a funcionalidade necessaria como resposta as
expectativas desse grupo, ndo contém em si a identidade no plano do vivido, pré-existente, como
revelada pelos mapas dos outros grupos entrevistados.

Notamos, tanto pela descricdo dos elementos, como pelos relatos acerca do significado
simbdlico do lugar, que a imagem global é representada pelos turistas, de forma a atender aos
anseios iImpostos como  pressuposto para ascender socialmente, sendo, portanto, imagens
correspondentes ap campo imagético hegemonico, aqui considerado como aquele construido pelos
agentes de viagem, formado pela imagem vista em primeiro plano e congtituida por elementos
imagéticos distintos, recortados, a que chamamos de icones, ou ainda, simbolos iconizados pelo
turismo.

Aqui impera o tempo linear, no qual a racionalidade prescrita se resume ao valor de
consumo stricto sensu do lugar. As paisagens reveladas nos mapas mentais resumem o lugar a
apenas uma ou duas imagens, como reflexo da forma de uso do tempo répido, que impede as
especificidades do lugar aflorarem aos olhos do visitante. (CARLOS, 1996).

No contexto da chamada pds-modernidade, em que aimagem se transforma em potencial da
chamada indUstria do turismo e do lazer, o turista € atraido pelas representactes e esteredtipos de
lazer, 6cio e retorno a natureza, vivenciando a experiéncia na medida do tempo gue lhes é imposta.
Portanto, suas imagens sao efémeras, correspondentes ao papel desempenhado por esse agente no



local: o de voyeur. N&o ha a experiéncia cultural, o individuo ndo se apropria do lugar, apropria-se,
sim, de um comportamento social e de valores produzidos pela indUstria do turismo, pautados na
reproducéo das relacfes sociais que acabam por transforméalo em mero consumidor da paisagem
visual dos lugares.

Um componente-chave desse processo, diz respeito a promocdo do espaco do espetaculo.
Y azigi (1999) sintetiza essas idéias. quando afirma que:

Catidiano e turismo mesclam-se no mesmo lugar. Como em maior ou menor grau,
ambos se povoam de espetéculo e fantasias que se exteriorizam na organizacéo do
territdrio [...] o devaneio faz parte da excitagdo turistica e por isso é sabiamente
manipulado por seus agentes (YAZIGI, 1999, p. 255-262).

Milton Santos também faz referéncia ao fenbmeno considerando:

[...] a fantasia sempre povoou o espirito dos homens. Mas agora, industrializada,
ela invade todos os momentos e todos os recantos da existéncia ao servico do
mercado e do poder [...]. Quando 0 meio-ambiente, como natureza-espetaculo,
substitui a natureza-histérica, lugar de trabalho de todos os homens, e quando a
natureza cibernéica ou sint&ica substitui a natureza analitica do passado, o
processo de ocultacdo [...] atinge seu auge (SANTOS, 1994, p. 23-24).

A construcdo social varia de acordo com sexo, faixa etéria, género e categoria profissional.
Porém, salientamos que a apreensdo de todas as dimensdes dessas varidveis € extremamente dificil.
Por tal razéo, durante a pesquisa, embora tenha havido o cuidado de estratificar o universo dos
entrevistados, ndo o0 analisamos a luz de todas as variagdes citadas. Focalizamos a atencdo nas
variacOes existentes entre as diferentes categorias de ocupacdo e faixa etéria, que por s sO foram
suficientemente reveladoras das especificidades entre si.

Sobre a paisagem, a sua estreita e dialética relacdo com o turismo evidencia a seguinte
contradicdo: a producdo espacial coletiva (ou processo de producdo social) se contrapbe a
apropriacdo privada que passa a acontecer nos territorios eleitos como potencialmente importantes
para o desenvolvimento da atividade turistica, e esta como a redencdo econémica dos lugares, que,
por sua vez, observam a degradacéo socio-ambiental causada pelos impactos da atividade no local.
Uma solucdo possivel para esse impasse seria a inclusdo da comunidade local no planejamento,
tornando-se legitimo que a mesma apontasse as dificuldades vividas, participando das discussdes
sobre os caminhos possiveis.

Concordamos com as idéias de Leite, quando afirmou em recente seminario promovido pelo
Programa de Pos-graduacdo da Faculdade de Arquitetura da UFBA (nov/2001), que a paisagem
utopica seria aguela em que a populacdo pudesse entender os seus lugares, adquirir informacéo
utilizando o territdrio, circulando e exercendo sua fluidez propria, sem imposicdo de novas formas
de utilizacdo e, por fim, despertar para o potencial de subversdo da ordem existente nas paisagens
enguanto construgdo social. Acreditamos, com isso, que é possivel uma tomada de consciéncia e
consegiente tomada de decisdo por parte dos agentes sociais envolvidos, o que denota a
necessidade de politizagdo das préticas exercidas na comunidade, de maneira formal ou, ainda,
informalmente.

Para tanto, se faz necesséria a inversdo dessa ordem vigente, pela apropriacdo do poder de
decisdo pela comunidade com organizagéo e representatividade, resgatando, paraisso, a auto-estima
coletiva, pois 0 modelo gque tem sido efetivado sobre as politicas de turismo vai de encontro as
novas discussdes acerca do desenvolvimento social horizontal, quando se deveria abranger as duas
dimensdes do ser humano: aindividual (existencial) e a coletiva (politica e social).

Infelizmente, verificou-se que had uma apropriacdo apenas figurada dos aspectos
regionais/culturais dos lugares, com o objetivo explicito de incrementar as atividades turisticas,
utilizando-os como apelo atrativo. O que se percebe € que ndo h4, concretamente, politicas publicas
de resolucdo dos problemas gerados pela atividade em nivel local, uma vez que diversos estudos



apontam implicacdes de cunho social, e também ambiental, nos locais onde se ingtala a atividade
sem ou com planejamento precario. Essas contradigdes sdo refletidas claramente na percepcéo e
concepcdo espacial dos agentes locais explicitadas nesta pesquisa.

Os resultados obtidos nos levaram a acreditar na validade da metodologia escolhida, uma
vez gue esta tornou evidente a producdo do lugar como consequiéncia da articulacdo contraditoria
entre o mundial e o particular, cujas préticas espaciais, observadas empiricamente, sO puderam ser
entendidas a partir da problematizacdo e relativizacdo dessas, sob a 6tica de apropriacdo do espaco,
também na esfera subjetiva.
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