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Imagen y complejidad: el caso brasileio

(Image and Complexity: The Brazilian Case)

Claudio Lima Ferreira' Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Rachel Zuanon Dias, Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Evandro Ziggiatti Monteiro, Universidade Estadual de Campinas, Brasil

Resumen: En muchos paises, las empresas capitalistas transforman lo feo, lo insalubre y la precariedad, entre otros
aspectos considerados a veces negativos para una determinada sociedad, en imdgenes diferentes y exoticas al agregar
nuevos valores. El valor agregado y la resultante transformacion imagética hacen que esas imdgenes se conviertan en un
espectaculo de consumo para sociedades especificas, como ocurre en los cerros brasileiios. Para que esto ocurra, el
espectdaculo y su escenario son (re) creados, convirtiéndose en importantes instrumentos para la produccion de renta. La
espectacularizacion de la cultura/lugar construye expectativas en sus consumidores y en ese contexto, el uso del paisaje,
natural o construido, como escenario para la sociedad del espectaculo es esencial. La manipulacion de la imagen puede
distorsionar la realidad de una region, sociedad o cultura en favor de la venta y del consumo de una imagen que se
intenta comercializar. La captura de algunas singularidades brasilefias por el capitalismo llega a ser "aparentemente
contradictoria”, sin embargo, se pueden observar, en este caso, importantes estrategias para elevar el consumo de su
producto especifico. Por ejemplo, la comercializacion del paisaje de los cortijos, de los barracones de favela o del
Movimiento de los Sin -Terra, que evidencian las desigualdades sociales brasileiias y, principalmente, la precariedad de
las viviendas esparcidas por el pais. Todo esto ya es apropiado y comercializado como paquetes turisticos o incluso
como objetos de diserio.

Palabras clave: imagen, arquitectura, Brasil

Abstract: In many countries, the capitalist companies transform the ugly, the unhealthy, and the precarious, among other
aspects considered sometimes negative for a certain society, in different and exotic images when adding new values. The
added value and the resulting image transformation make these images become a spectacle of consumption for specific
societies, as in the Brazilian hills. For this to happen, the show and its stage are (re) created, becoming important
instruments for the production of income. The spectacularization of the culture/place builds expectations in its consumers
and in that context, the use of the landscape, natural or constructed, as a stage for the society of the spectacle is
essential. The manipulation of the image can distort the reality of a place, society or culture in favor of the sale and
consumption of an image that is intended to be commercialized. The capture of some Brazilian singularities by capitalism
becomes "apparently contradictory”; however, you can observe, in this case, essential strategies to increase the
consumption of your specific product. For example, the commercialization of the landscape of the “cortijos,” the favela
barracks or the Movement of the Sin-Terra, which show the Brazilian social inequalities and, mainly, the precariousness
of the homes scattered throughout the country. All this is already appropriated and commercialized as tourist packages
or even as design objects.

Keywords: Image, Architecture, Brazil

Introduccion: la imagen en la economia global

¢ vive actualmente un periodo que, por estar en estado de ebullicion, evidencia nuevas y
antiguas discusiones conceptuales, principalmente sobre la relacion entre economia,
sociedad y espacio.

El modo de produccion capitalista se reestructur6 por medio de un modelo de desarrollo
denominado acumulacion flexible, que se difundi6 después de la década de 1970. En la
acumulacion flexible, el propio nombre sugiere la flexibilidad de economia, sociedad y espacio.
Con la flexibilizacidon de la economia, hubo también una drastica reduccion en la cuestion de
"tiempo de giro", que siempre fue sindnimo de rentabilidad capitalista. Harvey (Harvey 1989)
afirma que en condiciones recesivas y de aumento de competencia, el sistema de produccion
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flexible permitié un gran crecimiento del ritmo de la innovacion del producto, al lado de la
explotacion de nichos de mercado altamente especializados y de pequena escala.

En la logica capitalista global, el consumo de signos o aspectos simbolicos, junto con la
produccion, se convierte en fuente importante de satisfaccion para los consumidores vy
principalmente de acumulacioén de capital para los productores, transformando asi imagenes en
mercancias. Sobrevivir y enfrentar los desafios, lanzados por los cambios en el comportamiento
de los mercados y por la competitividad generada por la economia globalizada, son tareas que
exigen la adopcion de estrategias, principalmente, en el ambito empresarial.

Muchos de los cambios y vuelcos ocurridos en las estrategias corporativas para controlar el
mercado internacional de los productos poseen, en su raiz, no s6lo la busqueda de la ganancia,
sino también la busqueda de las rentas monopolistas sobre simbolos, imagenes y / o marcas. En
la competitividad del "mercado global", las imédgenes y las marcas son apropiadas por las
empresas para la producciéon de marcos de distincion, capitales simbolicos y, principalmente,
rentas monopolistas para objetos. Para que la renta monopolista se materialice, es necesario
encontrar formas de conservar Unicas y particulares las mercancias, manteniendo la ventaja
monopolista en una economia mercantil. Harvey (Harvey 2001) analiza que la categoria de renta
monopolista es una abstraccion del lenguaje de la economia politica, sin embargo, el término
tiene un alcance mucho mayor que puede propiciar importantes reflexiones entre la globalizacion
capitalista, los progresos politico-econémicos locales y los valores estéticos.

La renta, de esta forma, se manifiesta por la propiedad de objetos, tierras, lugares, simbolos
0 "marcas" que proporcionan la exclusividad. La relacion mercado competitivo y la renta
monopolista se refiere a la capacidad que la imagen y la marca poseen sobre la reproduccion del
capital.

Las estrategias capitalistas que se inscriben en las empresas y en los poderes locales tienen
interés no s6lo en garantizar la continuidad de los privilegios monopolisticos de la propiedad
privada, sino también en garantizar las rentas monopolistas sobre la "imagen" de mercancias
como mercancias unicas, incomparables y singulares.

La imagen / marca, asi como la forma y la estética de un producto, se han convertido, en la
actualidad, en uno de los principales componentes de conquista de mercados. La elevacion de
una pieza cualquiera a la condicion de icono y deseo de consumo o incluso su olvido en los
estantes de las tiendas depende mucho de su imagen y forma. Las empresas, junto con la
publicidad y propaganda, en muchos casos, evidencian la obsolescencia programada de sus
productos para poder proseguir con la dindmica capitalista a través de la creacion y la innovacion
de productos. Las empresas se utilizan de la imagen y del disefio para suplir la necesidad de una
innovacion superficial de los productos y proyectarlos como productos "nuevos", indispensables
para la vida moderna.

En la economia global, ademas de la imagen, la creacion de la necesidad de consumo a
través de la obsolescencia programada también es muy importante para la dinamica capitalista,
pues sirve como una forma de incentivar la produccion y, evidentemente, el consumo. La alta
rotatividad del capital a través de la obsolescencia programada esta unida al "tiempo de giro" del
capital. Segiin Antongiovanni:

Mientras la fragmentacion de los mercados de masa y el paso de la obsolescencia
programada se aceleran, los productores tienen que establecer perceptibles diferencias
entre los productos, dando un increible énfasis al disefio, al embalaje y a la publicidad.
(Antongiovanni 2001)

La aceleracion del tiempo de giro en la produccion habria sido inutil sin la reduccion del
tiempo de giro del consumo. Ademas de intercambiar un producto por no estar mas
desempenando sus "funciones", se creé también la necesidad de consumo de lo efimero, o sea,
surgen siempre nuevas necesidades, como en el caso de los coches, en que la tecnologia y la
imagen, a todo instante, crean nuevos deseos de consumo a través de la imagen de lo diferente.
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Al analizar la logica y la dinamica capitalista, se verifica que incluso con tecnologia cada
vez mas avanzada para producir productos mas duraderos, las empresas insertas en la economia
global producen productos mas fragiles. Aumenta la tecnologia, pero disminuye el tiempo de
vida de los productos para dinamizar el ciclo capitalista de produccion-consumo-beneficio. Por la
necesidad de crear nuevos deseos de consumo, en general, las campafas publicitarias en masa
traen gran atractivo de valores culturales disfrazados, lejos de la realidad. La publicidad y la
propaganda promueven no so6lo el producto, sino también el consumo de lo diferente.

El beneficio no esta siendo mas relacionado solamente con la explotacion de la plusvalia
absoluta o relativa por la utilizacion de maquinas y equipamientos, sino también por la
constitucion de nuevos deseos, nuevas necesidades de consumo, nuevos patrones de
comportamiento que puedan llevar a diferentes necesidades de consumo. La produccion de la
imagen de lo diferente se convierte en un gran aliado para la economia global.

La creciente necesidad de consumir lo diferente y, en muchos casos, lo superfluo como
necesario crea nuevas necesidades y deseos que estan engendrados en una dindmica capitalista
que involucra a muchos sectores denominados de creacion, los cuales producen productos,
necesidades y deseos. Antongiovanni relata que:

Las transformaciones en el proceso productivo engendradas con el capitalismo industrial
y las crecientes necesidades de expansion de los mercados hacen que al proceso
productivo (produccion, circulacion, distribucion y consumo) se incorporen nuevas
actividades racionalizantes que involucran la concepcion, el control, la coordinacion, la
prediccion, el marketing y la propaganda. Tales trabajos estan involucrados en el sector
de los llamados servicios superiores y se han convertido, en las ultimas décadas,
autonomos. Se permite, ademas de la planificacion anticipada, la ampliacion del
consumo a través de la creciente creacion de nuevas necesidades. (Antongiovanni 2001)

Frascara afirma que el mundo de la cultura del automévil es uno de los mas ricos en
estrategias retoricas y el uso de la fantasia del comprador potencial. El juego de imagen
producido por la publicidad / propaganda y también por el disefio hipnotiza a los consumidores.
Las estrategias de inducir al consumo de los automoviles, muchas veces, se construyen
asimiladas a la fantasia que alimenta el juego infantil.

La aventura, lo prohibido, el peligro, lo que lleva a mucha gente al cine también lleva a
ciertos automoviles. (...) Cada automoévil tiene su tema, y salvo algunas diferencias (un
jeep es ciertamente diferente de un sedan), son estos temas miticos y no soélo las
diferencias fisicas lo que posiciona a los automdviles en el mercado. (Frascara 1999)

Las aplicaciones estratégicas del disefio y del marketing / propaganda se repiten de acuerdo
con las tendencias determinadas por el status conferido por los objetos de consumo. Muchas
empresas utilizan la imagen y la forma para valorar sus productos, dinamizar sus ventas y colocar
sus productos en el mercado como simbolos de lo diferente, de lo exclusivo. Como ocurre en el
caso de los automoviles, la utilizacion de los lenguajes del disefio para aplicar cambios y
principalmente para satisfacer la necesidad de personalizacion de los productos se utiliza para
sostener los niveles de competitividad del mercado global.

Desarrollar y crear nuevas estrategias para la necesidad de consumo de un determinado
producto se involucra en la apropiacion y creacion de imagenes, evidenciando el poder simbdlico
del producto. En muchos casos, el éxito del mercado se concentra en aspectos de fantasia que se
convierten en simbolos de lo deseable. Es necesario entender que, en el mundo de los objetos, el
crecimiento comercial no es s6lo determinado por la prestacion de un servicio, sino también por
el valor que el objeto simboliza.

El inicio de ese actual momento historico del capitalismo reestructuré el sistema de
necesidades de los individuos. Actualmente, muchos productos estan destinados a suplir los
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deseos de consumidores fascinados por los simbolos, muchas veces, materializados a través del
uso de la forma y de la marca. Estos bienes de consumo se comercializan sobre la base de una
diferenciacion simbdlica, que agrega valor al producto.

La produccion y el consumo, en muchos casos, pasaron a ser realizados en funcion de los
valores signicos, que agregan capital simbdlico a las mercancias. Para promover estos deseos
diferenciales, es necesario que las estrategias de mercado siempre creen sorpresas, novedades y
excentricidades para no dejar que el deseo de consumo de un determinado producto se transfiera
a otras formas de deseos y / o productos.

La busqueda de imagenes y formas diferentes esta ligada a la captura de signos y simbolos.
El simbolo se define como un objeto que representa otro de forma convencional, es decir, es la
representacion o emblema de un concepto, asi como los signos son elementos que designan o
indican otro, a través de la forma de indicios, marcas y signos indicativos. Sin embargo, para este
articulo se incluyen los signos y simbolos en forma de imagen, la cual se defini6 como siendo la
representacion de objetos y figuras.

La arquitectura, el urbanismo y el disefio poseen varias facetas para agregar valores a los
productos, pudiendo introducir la imagen de la sencillez, asi como la imagen de la ostentacion y
el exotismo de acuerdo con su interés o su publico consumidor. Arquitectos y disefladores saben
de la importancia de la imagen y de la forma para generar marco de distincion, capital simbolico
y renta monopolica sobre sus productos.

La demanda y el consumo incontrolado de imagenes pueden inducir al individualismo y a la
alienacion en una sociedad contemporanea basada en un proceso de fragmentacion del
conocimiento y de distorsion de la realidad humana.

Imagen: consumo y alienacion en la contemporaneidad

La imagen es un importante instrumento para el aumento del consumo, pero ese aumento
desenfrenado de consumo que guia una sociedad contemporanea, en muchos casos, también
produce el individualismo y la alienacion de los consumidores. Para Milton Santos:

La glorificacion del consumo se acompafia de la disminucion gradual de otras
sensibilidades, como la nocién de individualidad que, por lo demas, constituye una de
las estructuras de la ciudadania. Mientras que construye y alimenta un individualismo
feroz y sin fronteras, el consumo contribuye al aniquilamiento de la personalidad, sin la
cual el hombre no se reconoce como distinto, a partir de la igualdad entre todos. (Santos
1987)

El sistema de produccion para el mercado crea fendmenos histdricos condicionados por sus
propios intereses especificos. Uno de ellos es el sistema de consumo. La captura del hombre en la
trampa constituida por los bienes de mercado y los servicios de mercado aprisiona al individuo
por las cosas que ¢l crea y lo conduce a la alienacion que promueve un proceso de fragmentacion
del conocimiento y, consecuentemente, una distorsion de la realidad humana.

Agnes Heller (Heller y Fehér 1998) define la alienacion como una "cisiéon entre la esencia
del hombre y su existencia" (...) "resultado del desarrollo de las potencialidades del hombre en
detrimento de su esencia". La consecuencia de la contraposicion del hombre, por un lado, y de la
economia, de la politica, de la técnica, de la cultura, etc., por otro lado, el proceso de alienacion
crea un estado de animo de vacuidad emotiva, abatimiento y de existencialismo carente de
perspectivas.

Se puede observar en la cuestion de la alienacion una proximidad muy grande con el
Pensamiento Simplificador, cuando en los dos casos ocurre un proceso de fragmentacion del
conocimiento, de una distorsion de la realidad humana y, sobre todo, cuando coloca al hombre de
un lado y la economia, la politica, la técnica y la cultura, de otro. Asi se indaga: ¢la alienacién
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promovida por ese consumo desenfrenado podria estar insertada o siendo guiada por un
Pensamiento Simplificador?

Esta indagacion podria ser analizada bajo la base de un Pensamiento Complejo. En la
siguiente frase, del gedgrafo Milton Santos, se observa una comprension de un todo complejo:

En una sociedad en que la pobreza se ensancha y profundiza, la fabricacion de nuevas
necesidades agrava la vocacion al consumo, y ésta sélo es parcialmente saciada para
algunos, mientras que para los pobres no contemplados y para los nuevos pobres que se
crean por el mismo proceso econdmico, la revolucidon de las expectativas crecientes
renueva la alienacion de las esperanzas: es la esperanza de los inconscientes de su
condena a la pobreza. Como la creacion de nuevos objetos ofrece nuevas opciones a las
clases medias, estas vuelven a aparecer como un ejemplo a continuacion, pero, en
realidad, un ejemplo imposible. Es asi que el consumo prosigue su trabajo ideoldgico,
una mitologia centrada en las cosas, un opio social mas eficaz que las religiones lo
fueron en el pasado, ya que se alimenta de las practicas individuales y colectivas
experimentadas en el propio proceso de vida: el trabajo, la casa, la educacion, el ocio.
(Santos 1987)

El intento de tejer conjuntamente cuestiones como la pobreza, las nuevas necesidades y el
consumo, asi como las incertidumbres enfatizadas por las imposibilidades de conquistas,
confirma una preocupacion del gedgrafo con lo complejo. El consumo, asi como sus causas y
efectos, no debe ser analizado en fragmentos, sino en su totalidad.

Es importante observar que la vida en sociedad produce exigencias de paradigmas sociales
que conducen al consumo desenfrenado y a la alienacion. Para pertenecer a determinado grupo,
se debe estar vestido de acuerdo con las exigencias creadas por el grupo, y eso también sucede
con el disefo, el cual en gran parte ocurre por el status de poseer un determinado objeto que esté
de moda.

Milton Santos analiza el consumo como el opio del pueblo, es decir, el crecimiento sin
limites del vicio por el consumo, y hace también una comparacion entre el vicio de la religion y
el consumo.

El consumo instala su fe por medio de objetos, aquellos que en nuestro cotidiano nos
rodean en la calle, en el lugar de trabajo, en el hogar y en la escuela, bien por su
inmediata presencia, bien por la promesa o esperanza de obtenerlos. En una sociedad
tornada competitiva por los valores que erigié como dogmas, el consumo es verdadero
opio, cuyos templos modernos son los Shoppings Centers y los supermercados, ademas,
construidos a la raiz de las catedrales. El poder del consumo es contagioso, y su
capacidad de alienacion es tan fuerte que su exclusion atribuye a las personas la
condicion de alienados. De ahi su fuerza y su papel perversamente motor en la sociedad
actual. (Santos 1987)

Como afirma Santos, el consumo instala su fe por medio de objetos y las personas que no
pueden consumir, se quedan excluidas y, principalmente, alienadas.

En esta actual sociedad global y compleja, la produccion y el consumo de imagenes se
vuelven esenciales para el desarrollo del sistema capitalista, sin embargo, esa abundancia de
nuevas imagenes, nuevos gustos y nuevos deseos manifestados por la velocidad de la
informacion causan efectos, como la fragmentacion, o es una causa A causa un efecto B que
causa una causa C. Seglin Rafael Cardoso Denis:

Desde el punto de vista historico, la sociedad moderna parece regirse por los ciclos de la

moda y la busqueda de un estilo; y la preocupacion por las apariencias como expresion
de la identidad es innegablemente un factor cultural de primera importancia en los dias
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de hoy. Con la audiencia siendo medida de minuto en minuto, cada quince segundos
tienen su valor contabilizado. La fragmentaciéon de la era actual se manifiesta
claramente en la velocidad con que la sobreabundancia de informaciones disponibles va
siendo continuamente aumentada de ain mas informaciones, y todas van siendo
condenadas a la insignificancia simplemente por el espacio proporcional infimo que
consiguen ocupar. (...) El final del siglo XX se ha definido, por excelencia, por la
saturacion de imagenes, la contaminacion visual, el bombardeo de la publicidad, por la
mirada como una forma de consumir. (Denis 1999)

Al analizar la complejidad que envuelve la cuestion de la imagen en la contemporaneidad, se
debe entender que, segiin Edgard Morin:

Es la reforma del pensamiento que permitiria el pleno empleo de la inteligencia para
responder a estos desafios y el vinculo de las dos culturas disjuntas. Se trata de una
reforma, no programatica, pero paradigmatica, que concierne a nuestra aptitud de
organizar el conocimiento. (Morin 1999)

No se debe pasar todo el tiempo leyendo, informandose de todos los dominios, pero se debe
pensar sobre el conocimiento del conocimiento; que nos llevara a un Pensamiento Complejo,
lejos de un Pensamiento Simplificado y fragmentado.

Imdagenes: las apropiaciones y espectacularizaciones de las singularidades brasilefias

La sociedad esta siempre en proceso de transformacion. Se producen nuevos conflictos antes
desconocidos. Por eso, se debe estar siempre atento a los cambios y, principalmente, a las nuevas
necesidades de la sociedad.

Es importante para comprender la produccion y la dindmica capitalista y sus efectos,
consecuencias, cambios en la sociedad y el espacio, analizar algunas formas de apropiacion de
singularidades colocandolas como "imagenes de lo singular" de un lugar, utilizando de la
"espectacularizacion” de una especificidad para la comercializacion de diferentes productos.

La imagen de lo considerado singular comienza a ser un importante producto para la
comercializacion y efectivamente trae grandes tasas de beneficios para las empresas capitalistas.
En el capitalismo, una de las principales estrategias utilizadas para el retorno de ganancias es la
creacion de esas imagenes consideradas diferentes y tUnicas que pueden convertirse en
"productos" de venta. La captura de algunos aspectos / especificidades culturales, locales,
arquitectonicos, urbanisticos, artisticos, musicales de Brasil, en muchos casos, es transformada
en imagenes de singular y posteriormente insertada en productos como un "capital simbdlico"
para dinamizar sus ventas.

Las corporaciones, publicistas, arquitectos y / o disefiadores, en muchos casos, se apropian
de las "imagenes de las minorias", como negros, indios, favelados, y las transforman en una
"imagen / producto de consumo". Las personas y / o empresas que capturan las imagenes de las
minorias, de los desiguales para la venta, no estan preocupadas por los problemas sociales de
esas comunidades ni con el ideario de la igualdad de razas, de etnias, de género, sino sobre el
"uso de sus imagenes "Como un producto considerado diferente y “exotico”.

La creacion de las imagenes de lo considerado diferente, de lo extravagante, de lo excéntrico
y de lo exotico para agregar valor a los productos forma parte de una de las estrategias de la
economia global: imagen-consumo-beneficio.

En Brasil, las especificidades de los indios, de la Amazonia, del carnaval, de las mulatas, de
las playas y de las favelas son apropiadas y manipuladas por el mercado, que las comercializan
como una "mirada exdtica".

Vender la imagen de lo singular de un pais, de una ciudad, de objetos o incluso la imagen
personal es de gran importancia para la dindmica capitalista, sin embargo, se debe reflexionar que
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los "productos" no pueden ser consumidos sélo por su imagen, que en muchos casos se crean y se
recrean de acuerdo con la necesidad del mercado especifico. Se debe criticar y analizar de forma
coherente cudles son los posibles efectos / causas a que estas imagenes nos puedan inducir o que
nos puedan proporcionar.

El turismo es probablemente una de las principales actividades econémicas que evidencian
el uso de la imagen de lo singular como producto de consumo. Esto se debe en gran parte por ser
una actividad que tiene como producto la imagen, el paisaje. El turismo se apropia de la creacion
de “escenarios”, transformandolos en mercancia turistica. El turismo, principalmente en Brasil,
se esta estructurando sobre todo sobre las culturas, tradiciones y la transformacion del folclore y
fiestas populares en mercancias turisticas, haciendo de la cultura un espectaculo para el consumo.

Las investigaciones como la de Helton Ricardo Ouriques, "La produccion del turismo:
fetichismo y dependencia", y la de Néstor Garcia Canclini, "Las culturas populares en el
capitalismo", son extremadamente importantes para basar la comprension sobre la produccion y
el consumo de la "imagen "singular brasilefia" en la contemporaneidad. Ouriques indica que:

En el area del turismo, se observa que la cuestion de la "imagen exotica" es una de las
principales dinamicas para la produccion y venta de los productos turisticos. (...) no es
de extranar que, por ejemplo, el vudu caribefio sea escenificado para los turistas, ni que
existan visitas programadas a los terreros de candomblé, en Bahia ... El "pintoresco" y el
"exotico", esto es, esos "rituales primitivos" transformados en mercancias, también
acaban reafirmando el estereotipo colonial: en la periferia, "ellos" todavia practican
rituales barbaros. (Ouriques 2005)

Lo diferente, lo "exdtico", son palabras que estructuran toda la dinamica capitalista sobre el
turismo. Tanto Ouriques como Canclini tratan en sus libros de la produccion y el consumo de
algunas "imagenes exoéticas" del turismo que son, también, muy proximas a las "imagenes
singulares" usadas en la produccion y el consumo de la moda y el disefio.

La comercializacion de la imagen de la cultura y del lugar desde hace mucho tiempo se ha
convertido en un importante producto de la industria del turismo. En muchos casos, empresas de
turismo venden, por ejemplo, la imagen del indio brasilefio, comercializando las expectativas
sobre la imagen de la tradicion de lo diferente, del "exotico", sin embargo, esa imagen
considerada exotica no siempre es posible de ser reproducida por un "escenario de espectaculo” y
en el momento de consumo causan decepcion a los turistas cuando observan que los indios no
estan pintados ni vestidos con tangas y cocares. En ese caso, la imagen de aquella "minoria" no
coincide mas con la realidad actual, pero el mercado (re)construye esa imagen y la comercializa
como una imagen de lo singular.

Canclini, en esa misma linea de enfoque, afirma que la cultura popular se esta convirtiendo
en una mercancia del capitalismo global y que la cultura popular tradicional sirve tanto para la
reproduccion del capital y para una cultura hegemonica.

Lo que ve al turista: adornos para comprar y decorar su apartamento, ceremonias
'salvajes', evidencias de que su sociedad es superior, simbolos de viajes exodticos a
lugares remotos, por lo tanto, de su poder adquisitivo. La cultura se trata de manera
similar a la naturaleza: un espectaculo. El pasado se mezcla con el presente, las personas
significan lo mismo que las piedras: una ceremonia del dia de los muertos y una
piramide maya son escenarios a ser fotografiados. (Canclini 1883)

Es necesario comprender que, para el consumo de lo imagenes de singular, el espectaculo y
su escenario son (re) creados, convirtiéndose en importantes instrumentos para la produccion de
renta. La espectacularizacion de la cultura / lugar construye expectativas en sus consumidores y,
en ese contexto, el uso del paisaje, natural o construido, como escenario para los espectaculos es
esencial. El consumo de la escena de favelas, de playas paradisiacas, de recalificaciones urbanas
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(puertos, areas centrales), areas de patrimonios, edificios arquitectonicos, entre otros, son
estratégicos para el consumo de la imagen de lo diferente.

La manipulacion de la imagen puede distorsionar la realidad de una region, sociedad o
cultura en favor de la venta y del consumo de una imagen que se intenta comercializar. La
captura de algunas singularidades brasilefias por el capitalismo llega a ser "aparentemente
contradictoria", sin embargo, se pueden observar, en este caso, importantes estrategias para
elevar el consumo de su producto especifico. Como, por ejemplo, la venta de las imagenes
singulares brasilefias para el consumo turistico que promueve la reconciliacion de lo "bello" con
lo "feo" (salubre / malsano), como la comercializacion del paisaje de los cortijos, de los
barracones de favela o del Movimiento de los pobres Sin Tierra, que evidencian las
desigualdades sociales brasilefias y, principalmente, la precariedad de las viviendas esparcidas
por el pais. Todo esto ya es apropiado y comercializado como paquetes turisticos o incluso como
objetos de disefio. Ouriques:

Las favelas de Rio de Janeiro, que son presentadas por la prensa como totalmente
dominadas por los malhechores, las chozas ya no piden mas ayuda: son parte del
escenario turistico y del itinerario de los turistas. La industria del turismo transforma lo
feo en hermoso, 'vende' la imagen de la favela al mundo y ofrece cursos basicos de
inglés para nifios, que aprenden desde temprano el lenguaje universal del dinero: guias
junior que llevan turistas entre callejones miserables de Rio de Janeiro ya conocen la
cotizacion del dolar. (Ouriques 2005)

Como afirma Ouriques empresas capitalistas transforman el feo, el insalubre, la precariedad
en imagenes consideradas diferentes y exoéticas y las hacen en un espectaculo de consumo para
sociedades especificas, como ocurre en los cerros brasilefios que se convirtieron en un producto
de consume.

Consideraciones Finales

En el capitalismo, una de las principales estrategias utilizadas para el retorno de ganancias es la
creacion de imagenes consideradas diferentes y Uinicas que pueden convertirse en "productos” de
venta. La captura de algunos aspectos / especificidades culturales, locales, arquitectonicos,
urbanisticos, artisticos, musicales de Brasil, en muchos casos, es transformada en imagenes de
singular y posteriormente insertada en productos como un "capital simbolico" para dinamizar sus
ventas. Las estrategias capitalistas tienen la capacidad de transformar culturas, paisajes e incluso
bailes populares en espectaculos turisticos. En Brasil, el carnaval es un gran ejemplo de esa
apropiacion que se transforma en renta monopdlica por medio de la dominacion estética de la
"mercancia escuelas de samba". El precio de las fantasias, los ingresos, la comercializacion de la
imagen por medio de los medios, la preparacion de la ciudad para el carnaval se trata de un
escenario y de un espectaculo mercantil.

Debatir y comprender la produccion y el consumo de la imagen de singular en el turismo
facilita la comprension y el desarrollo de andlisis para otras areas que traten del mismo tema. En
el turismo, el uso de la imagen de lo singular transformada en espectaculo de consumo es mas
facilmente diagnosticado debido al uso continuo de la publicidad y la propaganda. Cuando se
trata de captura y uso de la imagen, la dindmica capitalista de consumo es, en general, la misma
para todos los productos. Lo que cambia son los objetos de estudio: turismo, disefio, arquitectura,
urbanismo, paisajes naturales, sociedad, espacio, entre otros.

Hay una demanda, principalmente por las empresas, por la apropiacion de
"locales/regionales" considerados exéticos y excéntricos para la produccion de una imagen
"diferente" que serd agregada a un producto determinado. Sin embargo, es importante subrayar
que en muchos casos, la imagen agregada a los productos propone la venta de la peculiaridad y /
o precariedades de grupos sociales como si fueran “animales expuestos en un zoolégico”
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preocupandose solamente con la produccion y el consumo de imagenes y no teniendo en cuenta
las necesidades reales de las comunidades implicadas.
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