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INTRODUGAO

Em 1980, o antropodlogo estado-unidense Nelson Graburn publicou um artigo
seminal e inspirador sobre o ensino da antropologia do turismo na Universidade
de Califérnia, no qual mostra as valéncias da antropologia do turismo para
antropdlogos e nao antropdlogos, para o ensino e a investigagao de um objeto-
problema significativo da sociedade moderna e contemporénea (Graburn, 1980).
Neste breve ensaio, queremos também mostrar os contributos da antropologia,
em dialogo com outras ciéncias humanas e sociais, para uma melhor docéncia
e conhecimento do subcampo do turismo cultural. Ele é o resultado direto das
minhas segundas provas de agregacdo', na area cientifica de “Turismo,
Patriménio e Territorio”, realizadas nos dias 8 e 9 de janeiro de 2024, na
Universidade de Coimbra. O texto constitui uma atualizagdo da minha perspetiva
epistemoldgica, tedrica e metodoldgica sobre o turismo cultural. Publicado, em
formato e-book, em 2009, no portal de PASOS edita, este € um dos trabalhos
mais descarregados do portal:

-Pereiro, X. (2009): Turismo cultural: Uma visao antropoldgica. Tenerife: Pasos.
E-book em acesso aberto em: http://www.pasosonline.org/es/colecciones/pasos-
edita/36-numero-2-turismo-cultural (ISBN: 978-84-88429-13-1), 309 paginas.
Online em: http://www.pasosonline.org/es/colecciones/pasos-edita/36-numero-
2-turismo-cultural

Por outro lado, o texto aqui apresentado € uma pequena reflexdo de uma longa
trajetdria e experiéncia de investigagcédo, docéncia e investigagao sobre turismo.
Este percurso comegou em agosto de 1997, no Parque Etnografico de Alhariz
(Ourense, Galiza), na qualidade de bolseiro da Junta da Galiza e sob a
orientagdo do antropologo e musedlogo Xosé Carlos Sierra Rodriguez. Além do
mais, este ensaio € também o resultado de algumas ideias construidas em
didlogo com muitos colegas de antropologia e dos estudos turisticos, e
especialmente com Filipa Fernandes, antropdloga da Universidade de Lisboa,
com a qual publiquei, entre outras, a seguinte publicagdo em suporte e-book:

Pereiro, Xerardo e Fernandes, Filipa (2018): Antropologia e turismo. Teorias,
métodos, praxis. La Laguna (Tenerife): PASOS (ISBN — ebook: 978-84-88429-
36-0), 500 paginas, Online em acesso aberto em:
http://www.pasosonline.org/en/collections/pasos-edits/151-numero-20-
antropologia-e-turismo E em: https://repositorio.utad.pt/handle/10348/9843

Os objetivos deste texto sao:
o Entender a evolugao da complexa relacao entre o turismo e a cultura.
o Pensar o turismo cultural a partir de uma diversidade de perspetivas e
modelos de interpretagéo (representacdes esquematicas da realidade
com base na generalizagéo e abstragao).

' As minhas primeiras provas de Agregacao, na area cientifica de Antropologia, foram no ISCTE
(Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa) do IUL (Instituto Universitario de
Lisboa) e concluidas com sucesso em 12 de abril de 2013, tendo como juri o Prof. Dr. Brian Juan
O’Neill (ISCTE), o Prof. Dr. Jorge Freitas Branco (ISCTE), o Prof. Dr. Jodo Leal (UNL), a Prof.a
Dr.a Susana Trovao (UNL) e o Prof. Dr. Artur Cristovao (UTAD).
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Refletir sobre as mudancas do conceito académico de turismo cultural
em relacao com o produto “turismo cultural’.

Analisar o turismo como mecanismo mercantilizador da cultura e
transformador dos modos de viver dos grupos humanos e dos
visitantes.

Os conteudos que o leitor encontrara neste breve ensaio sao
1. Compreender as relagbes entre o turismo e a cultura

1.1.
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O turismo cultural como fuga para o “outro”

O turismo cultural como peregrinagdo moderna

O turismo cultural como procura de atragdes histérico-culturais
O turismo cultural como industria de representacdes da cultura
O turismo cultural como uma forma especifica de viajar

0 O turismo cultural como modo especifico de consumo da cultura

Componentes da oferta de turismo cultural.
Caracteristicas da procura de turismo cultural.
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1. COMPREENDER AS RELAGOES ENTRE O TURISMO E A CULTURA

Figura n.° 1: Fotografia da exposi¢ao sobre as culturas de viagem no Museu das
Culturas do Mundo (Gotemburgo — Suécia), julho de 2011

Autoria: Xerardo Pereiro

“Todas las atracciones turisticas son experiencias culturales” (MacCannel, 2003:
33)

De acordo com a biblioteca online de Portugal, as referéncias cientificas do termo
“turismo  cultural” em inglés, portugués, espanhol e francés séo
quantitativamente as sumariadas na tabela abaixo, e mostram uma grande
vitalidade cientifica deste subcampo dos estudos turisticos.

Figura n° 2: Tabela com n° referéncias cientificas sobre o turismo cultural na

Biblioteca online de Portugal
Tourism Turismo Tourisme
2.378.975 183.070 203.633
Cultural Tourism Turismo cultural Tourisme culturel
762.606 84.886 30.701

Fonte: https://www.b-on.pt/ (Consultada em 5-07-2023).

O termo “cultural tourism” representa 32% das referéncias do “tourism” na
biblioteca online de Portugal; o conceito de “turismo cultural” (com textos em
espanhol e portugués) atinge 46% e o francés de “tourisme culturel’ chega aos



15%. Da analise de algumas das principais bases de dados cientificas,
obtivemos os resultados que abaixo se apresentam:

Figura n® 3: Tabela com o numero de referéncias ao turismo cultural nas
rincipais bases de dados cientificas

Tourism Turismo Cultural | Turismo | Tourisme

tourism | cultural | culturel
WOS 200.900 12.739 | 23.821 1.673 1
SCOPUS 103 1 3.527 3.458 106
DIALNET 23.785 65.919 5.049 8.203 154

Fontes: https://www.webofscience.com/wos/woscc/basic-search
https://www.elsevier.com/pt-br/solutions/scopus
https://dialnet.unirioja.es/ (Consultadas em 5-07-2023)

Os dados apresentados acima mostram a importancia deste subcampo dos
estudos turisticos, mas a bibliometria ndo é tudo. Ela é apenas um quadro e uma
forma de nos ajudar a medir e entender a importancia do turismo cultural como
objeto de investigagao cientifica. E enquanto objeto de estudo, o turismo cultural
€ estudado desde a Histéria, a Geografia, os Estudos Culturais, os Estudos
Turisticos, a Antropologia, a Sociologia, os Estudos Patrimoniais, os Estudos
Museolodgicos, a Economia, a Gestao, etc. O conceito de “cultural tourism”
aparece no Google académico 3.720.000 vezes e o de “turismo cultural” 540.000,
0 que mostra a grande produgdo cientifica sobre este subcampo (data de
consulta: 10-07-2023), especialmente em lingua inglesa. A partir de uma
perspetiva qualitativa e de acordo com Greg Richards (2018), as tematicas sobre
turismo cultural abordadas no Google académico e em bases de dados como
Scopus sao as seguintes:

a) O turismo cultural como uma forma de consumo cultural;

b) As motivagdes do turismo cultural.
Os aspetos econdmicos.
A relag&o entre turismo e patriménio cultural.
O crescimento da economia criativa.
f) A relagado entre antropologia e turismo cultural.

c
d
e

N N N N

Cardoso, Farias e De Araujo (2021) afirmam numa analise da bibliometria
cientifica na base WOS (Web of Science) sobre a sustentabilidade do turismo
cultural, entre 2015 e 2019, que a revista PASOS é aquela que mais
contribuigcdes possui sobre o assunto. Além do mais, estes autores identificaram
7 temas chave na literatura cientifica deste ambito: oticas sobre o turismo,
turismo cultural, identidade, percecado dos residentes, percecao dos visitantes,
turismo cultural e capital social e atitudes de conservagao cultural.

Uma vez destacada a relevancia cientifica do turismo cultural, queremos
agora sublinhar que o turismo cultural € uma construgéo historica e social.
Podemos ainda considerar este como um dos primoérdios do turismo moderno. A
natureza cultural de muitas das viagens € bem antiga, pelo que viajantes como
Marco Pdlo ou Ferndo de Magalhdes, mudaram a concecéao cultural do mundo
(Novoa e Villalva, 2007). Outra referéncia historica importante foram as
peregrinacdes antigas e medievais, que hoje foram redefinidas e reinventadas
em relagdo com o turismo. Na historia contemporanea do turismo emerge uma
nova realidade entre o século XVIII e XIX designada por “Grand Tour”, uma
viagem de formacao (e iniciagdo) dos nobres e burgueses com o objetivo de
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contactar com outros povos e culturas, criando assim um capital cultural que Ihes
serviria depois para ser melhor aceitados no seu proprio pais e investir nas
tarefas de lideranga, diplomacia e governanga. Portanto, o turismo nasceu na
idade contemporanea como uma forma de educagado intercultural. Estas
experiéncias de viagem vao construir as bases da relagao contemporanea entre
o turismo e a diversidade cultural (Malkin, 1999: 24-25).

Em meados do século XIX, nasceu um mercado turistico moderno que
inclui agéncias de viagens, guias, hotéis, itinerarios, etc. E, no século XX, a partir
da década de 1980 surge uma consciéncia ecoldgica e cultural criadora de novas
relagdes entre turismo, natureza, patrimonio cultural e cultura. Os turistas ja n&o
serao apenas uma tropa de hedonistas, para passarem a preocupar-se com o
meio ambiente e as culturas (Fuller, 2008: 33). Na actualidade, o turismo € o
maior movimento pacifico de pessoas e representa um fator de transformacao
social e cultural muito importante tanto para visitantes como para visitados;
quebra fronteiras culturais; espalha a globalizagao; gera espagos de encontro; e
cria redes sociais globais (cf. Fuller, 2008: 9).

O turismo tem uma tendéncia centrifuga (Fuller, 2008: 16), isto &,
apresenta uma expansao constante na procura de novos destinos. E neste
sentido, o turismo acaba por transformar as culturas em objetos de consumo
turistico, o que pode resultar em tensdes nas populagdes recetoras e lutas pela
administragcdo dos recursos naturais e culturais. Na antropologia e noutras
ciéncias sociais existe um debate permanente sobre se o turismo € uma ameaca
para as culturas ou uma forma de dinamizar e desenvolvé-las, uma vez que
sempre estdo em constante transformagao e adaptacao, pois todos os grupos
humanos mudam.

O turismo pode ser entendido como um ato e uma pratica cultural, pelo
que falar em “turismo cultural” é de certa forma uma reiteragéo. Nao pode existir
turismo sem cultura, no sentido antropolégico do termo (cf. Kuper, 2001; Zorrilla,
2010; Nogués Pedregal, 2012), dai que possamos falar em cultura turistica
(Picard, 1992) ou culturas viajantes (Clifford, 1992; 2000; Bruner, 2005), pois o
turismo € também uma expressao cultural. Visto assim, toda a pratica turistica é
cultural (cf. Zorrilla, 2010), e cada vez mais o turismo é turismo cultural (Smith,
2016). Além do mais, o turismo pode ser pensado como uma das atividades que
mais tem fomentado o contacto intercultural entre pessoas, povos e grupos
humanos. Neste ultimo sentido, o antropdlogo Arjun Appadurai (1990) fala do
turismo como um “ethnoscape”, isto €, como uma paisagem caracterizada pelo
fluxo de bens, informacgao, servicos e turistas, através das fronteiras e num
contexto de globalizagao.

Que sentido tem hoje falar em “turismo cultural”? Segundo uma nocéao
sociologica do conceito de cultura que interpreta este como um produto social,
sera que o turismo na cultura e a cultura no turismo sdo o mesmo? Pois bem, o
turismo cultural é considerado de formas diversas: atividade, experiéncia,
formato do produto turistico, processo cultural, expressao artistica, motivagao ou
fator chave para a viagem e/ou forma de realizar a atividade cultural. Num
sentido mais restrito, o turismo cultural pode ser visto como um tipo de viagem
por motivos unicamente culturais e educativos, definigdo que também apresenta
os seus problemas. De acordo com Bonink e Richards (1992) e também Richards
(1996) existem duas abordagens fundamentais para entender o turismo cultural
(cf. também Ivanovic, 2008):
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a) A perspetiva técnica da atragdo dos lugares de interesse
cultural, dos atrativos culturais e dos monumentos. Implica
descrever os tipos de atracdes visitados e pensar a cultura como
um simples produto que motiva a mobilidade turistica.

b) A perspetiva conceptual, também classificada como
“processual”’, que questiona as definicbes e diferentes visdes
que focam a relagao entre turismo e cultura, os porqués, como
as pessoas percebem e praticam turismo cultural. Sublinha os
sentidos, as praticas discursivas, os significados, os processos
de apropriacdo e uso, e as experiéncias. Nesta otica, o
importante seriam os principios e as formas de fazer turismo, e
nao tanto os produtos culturais e as atracdes turisticas.

No nosso ponto de vista, ficar pela primeira perspetiva significa um reducionismo,
mas quando se cruzam as duas perspetivas, as abordagens do turismo cultural
podem ser multiplas (cf. Grunfeld, 1999; Bonet i Agusti, 2003; Robinson e Picard,
2006; Barretto, 2007; Fontan Kohler e Garcia Durand, 2007; Ivanovic, 2008;
Smith, 2009; OECD, 2009; Pereiro, 2009; Richards, 2009; Aceves, 2012;
Donaire, 2012; Csapd, 2012; Smith e Richards, 2013; Raj et al., 2013; Pulido
Fernandez, 2013; Morére Molinero e Perellé Oliver, 2013; Marujo, 2015; Smith,
2016; Morére Molinero, 2017; Santos, 2018; Richards, 2018a; 2018b; 2021,
Cardoso, Farias e De Araujo, 2021; Munsters, 2021; 2023) e o turismo cultural é
polissémico, multidimensional e definido de variadas formas, algumas das quais
foram sumariadas por um trabalho de Noémi Marujo (2015).

Das definicbes mais antigas destacamos as do ICOMOS, na sua Carta de
Turismo Cultural de 1976:

“Art. 3: Cultural tourism is that form of tourism whose object is, among other aims,
the discovery of monuments and sites. It exerts on these last a very positive effect
insofar as it contributes - to satisfy its own ends - to their maintenance and
protection. This form of tourism justifies in fact the efforts which said maintenance
and protection demand of the human community because of the socio-cultural
and economic benefits which they bestow on all the populations concerned.”
(ICOMOQS, 1976)

Na sua tradugao ao espanhol aqui abaixo:

“Art. 3: El Turismo Cultural es el que tiene por objeto, entre otros objetivos, el
descubrimiento de los sitios y de los monumentos. Ejerce sobre éstos un efecto
positivo considerable en la medida en que, persiguiendo sus propios fines,
contribuye a mantenerlos en vida y a protegerlos. En efecto, esta forma de
turismo justifica los esfuerzos que ese mantenimiento y esa proteccion exigen de
la comunidad humana, debido a los beneficios socio-culturales y econémicos
que resultan para el conjunto de las poblaciones implicadas.” (Fonte:
https://turismo.janium.net/janium/Objetos/REVISTAS _ESTUDIOS _TURISTICO

S/74381.pdf

Esta carta seria logo redefinida em 1997 e 1999, e adotaria uma visdo dos efeitos
do turismo cultural sobre as experiéncias dos visitantes. E mais recentemente,
em 2022 foi novamente atualizada (ver: https://www.icomos.org/en/89-english-
categories/home/118410-the-new-icomos-international-charter-for-cultural-
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heritage-tourism-supports-a-more-responsible-and-sustainable-tourism-
management). Nesta ultima atualizagdo foram introduzidas na agenda politica
do turismo cultural uma série de questdes como o turismo cultural sustentavel e
responsavel, a mudanga climatica, a degradagdo e saturagdo de lugares
patrimoniais, o “overtourism”, a gestao do turismo cultural de massas em centros
historicos e lugares patrimoniais, o direito ao desfrute do patrimonio cultural em
articulagdo com a conservagao e o turismo cultural, os ODS (objetivos de
desenvolvimento sustentavel) e o turismo cultural regenerativo.

Mas, nos anos 1990, Richards e Bonink (1996) diferenciaram entre
abordagens dos produtos turistico-culturais e abordagens conceituais do turismo
cultural. Kohler e Durand (2007) numa analise bibliografica ao conceito de
turismo cultural, distinguiram dois conjuntos de definicdes, umas mais focadas
na oferta e outras na procura. McKercher e Du Cros (2002) dividiram as
definigdes de turismo cultural em quatro grandes categorias:

a) Defini¢gdes do turismo cultural como um segmento ou nicho do turismo,
como um turismo de interesse especial na cultura.

b) Definicdes motivacionais.

c) Definigdes experimentais.

d) Definigdes operacionais, objetais e praticas pela participagdo do turismo
em atividades culturais e patrimoniais.

Podemos afirmar que as definicbes de turismo cultural divergem entre as
perspetivas econdmicas, de gestdo e marketing, as perspetivas mais
sociologicas, psicologicas e de comunicagdo, e as miradas culturalistas e
patrimonialistas. Vejamos alguns exemplos académicos e institucionais de
referéncia.

Lluis Bonet i Agusti (2003) adota uma perspetiva econémica do turismo
cultural e afirma que o turismo cultural nasce historicamente antes do turismo
moderno, com as viagens de iniciagao aristocrata e burguesa e as visitas a
culturas consideradas exdticas por motivos romanticos ou cientificos. Mas so6 a
partir da segunda metade do século XX, o turismo cultural se massificou devido
em parte a disponibilidade de rendas e tempos de uma grande parte das
sociedades. Assinala como o turismo cultural do século XXI, ja ndo tem tanto a
ver com esse turismo cultural romantico anterior pois ele converteu-se num
segmento do sistema turistico global que diversifica a oferta e a procura, esta
ultima mais virada para a cultura.

Um relatério da OECD de 2009, intitulado “o impacto da cultura no
turismo”, afirma que o turismo cultural € um dos maiores mercados turisticos
globais e de mais rapido crescimento, o que provoca uma forte pressao sobre os
destinos turisticos e obriga a pensar numa gestéao integral dos espagos culturais
e patrimoniais (OECD, 2009). Outro autor importante neste subcampo, o
geografo José Antonio Donaire (2012), analisa muito bem os significados do uso
do conceito de turismo cultural e distingue os seguintes:

Um turismo culto que mira a cultura culturalmente.

Um turismo monumental, de objetos culturais monumentais.

Um turismo patrimonial que evoca o passado.

Um turismo etnoldgico das culturas locais e a sua diversidade.

Um processo de mercantilizagcdo da cultura, convertida em mercadoria.
Uma viagem extraordinaria que quebra as rotinas quotidianas
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Segundo este autor, o turismo cultural € uma forma de interpretar simbolos
culturais, que se produzem, reproduzem e representam por via de diferentes
meios de criagdo de significados (ex. literatura, artes, cinema, fotografia...). O
turismo cultural € um exercicio de semiologia (Donaire, 2012: 136).

Com a viragem do turismo sustentavel, a Unido Europeia elaborou um
documento com 55 orientacbes e recomendacgdes politicas sobre o turismo
cultural sustentavel, que define desta forma:

“Sustainable cultural tourism is the integrated management of cultural heritage
and tourism activities in conjunction with the local community, creating social,
environmental and economic benefits for all stakeholders in order to achieve
tangible and intangible cultural heritage conservation and sustainable tourism
development.” (UE, 2019)

O turismo cultural € pensado na Unido Europeia como um mecanismo de
construcao da identidade europeia, um motor de desenvolvimento econdmico e
um instrumento de boas relagdes internacionais e cooperagao entre paises e
regides. O turismo cultural tornou-se uma ferramenta de coesao da identidade
europeia, o que vai além da simplificacdo implicita na ideia de um “mercado
unico”. Isso também se comprova no projeto do Conselho de Europa sobre
itinerarios culturais europeus, gerido pelo Instituto Europeu de lItinerarios
Culturais (ver: https://www.coe.int/es/web/cultural-routes/european-institute-of-
cultural-routes), e que pretende construir uma identidade europeia comum num
quadro de diversidade sociocultural através da implementagdo de itinerarios
transnacionais que mostrem as relagdes interculturais europeias. Neste sentido,
o turismo cultural é uma ferramenta muito potente de construgao de identidades
culturais.

Por seu lado, Cardoso, Farias e De Araujo (2021) afirmaram
recentemente que o turismo cultural € um instrumento de divulgagdo do
conhecimento por via da interpretacdo do patrimoénio cultural, a valoracdo da
histéria e a vida quotidiana da comunidade local. E o que alguns autores definem
como giro local do turismo (Higgins-Desbiolles e Bigby, 2022). Por outro lado, a
sustentabilidade do turismo cultural nasce com a ideia de mitigar sus efeitos
negativos e potenciar os positivos.

Portanto, definir com precis&o o turismo cultual € muito dificil, em parte
pela prépria dificuldade em definir a cultura, e por outro lado pela indefinicdo das
fronteiras entre turismo e turismo cultural. Mais do que um conceito académico
preciso, o conceito de turismo cultural € uma metafora. E do nosso ponto de
vista, multiperspetivista, as formas de entendimento do turismo cultural séo as
que vamos apresentar na continuagao com algum detalhe.

1.1. O turismo cultural como experiéncia psicossocial

Desde a perspetiva da procura do turismo cultural, os turistas culturais procuram
mais do que tudo uma experiéncia (Cetin e Bilgihan, 2016). Numa perspetiva
psicossocial, o turismo cultural € uma vivéncia de participagcdo em novas e
profundas experiéncias culturais estéticas, intelectuais, emocionais e
psicologicas (Stebbis, 1996). Alguns autores afirmam que a experiéncia turistica
dos viajantes do passado era muito semelhante a dos turistas culturais atuais. O
turismo cultural deixou de ser uma forma de turismo antes reservada a pessoas
com um capital cultural especifico, mas algumas das experiéncias daqueles
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viajantes do passado sdao semelhantes as dos turistas culturais atuais (Malkin,
1999: 24-25). Algumas delas podem-se resumir no que denominamos “sintoma
de Stendhal” (Magherini, 1996). Stendhal era a alcunha do novelista francés
Marie-Henry Beyle (1783-1842), um viajante compulsivo pela ltalia que se
deleitava com a apreciagédo dos seus monumentos e que escrevia sob a sua
inspiragcéo. Este sintoma, ou sindrome, poder-se-ia caracterizar pelas seguintes
caracteristicas:

e Transtorno psicologico causado pela contemplagdo de uma obra de arte;

e Perda do sentido de identidade, tendéncia a depressao, esgotamento fisico;
e Dose excessiva de cultura, para a qual o remédio € o repouso;

e Sofrimento de muitos turistas em cidades histéricas;

e Uma forte experiéncia emocional e um maior conhecimento de si proprio.

Esta perspetiva pode ser questionada devido a existéncia de diversidade de
turismos e de experiéncias turistico-culturais vivenciadas de maneiras diferentes.
Porém, ndo deixa de ser importante pelos seus contributos no entendimento do
significado da vivéncia de alguns turistas culturais. Acontece que os lugares
turisticos ndo s&o apenas lugares funcionais, mas também lugares vivenciais e
experienciais. Neste sentido, o socidlogo Erick Cohen diferenciou desde uma
perspetiva fenomenoldgica, com base na observagdo do fenbmeno, 5 tipos de
experiéncias turisticas (Cohen, 1979):

1) a viagem turistica de recreagao para recuperar, recarregar as baterias e
as forcas psiquicas para um retorno reforcado a casa, seria uma
experiéncia recreativa;

2) uma viagem turistica de distragdo de uma vida aborrecida, sem centro,
sem sentido, seria uma experiéncia de diversao;

3) aviagem experiencial, que vivencia transitoriamente uma vida com outro
sentido através da observacdo da vida dos outros, considerada mais
auténtica;

4) a viagem experimental, através da qual o turista se envolve de forma
mais intensa na vida dos outros;

5) aviagem existencialista, na qual o turista adere completamente a outro
modo de viver, transforma a sua vida e constréi um novo centro vital apés
uma transformagéo de sentido da vida produto da viagem turistica.

Segundo Zeppel e Hall (1991), o turismo cultural poderia ser considerado como
um turismo experiencial que teria como base a experiéncia de artes visuais, artes
manuais e festividades. Segundo os mesmos autores, o turismo patrimonial
também deve ser considerado como experiencial e cultural, permitindo a visita a
paisagens, sitios historicos, edificios ou monumentos. Da mesma ideia s&o
Jelincic e Mansfeld (2019), para quem a economia da experiéncia € central no
turismo cultural, desde a experiéncia de sitios e elementos patrimoniais até a
experiéncia de cultura contemporanea.

A experiéncia turistico-cultural integra vivéncias sensuais (sons, odores,
cores, ambiente), sociais (relagdes com os outros, hospitalidade, bem-estar,
seguranga, diversdo), culturais (eventos, festivais, atividades, alojamento,
restauracao, enriquecimento) e econémicas (relagéo qualidade do servigo-preco,
relacédo custo-beneficio da vivéncia, acessibilidades e transportes). Em 1997, ja
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0 ICOMOS assumia uma definigdo do turismo cultural como turismo experiencial:

“Cultural tourism may be defined as that movement which involves people in the
exploration or the experience of the diverse ways of life of other people, reflecting
all the social customs, religious traditions, or intellectual ideas of their cultural
heritage.” (ICOMOS Charter for Cultural Tourism, Draft April 1997).

O que se oferece em turismo cultural € um produto, que contém sensacoes e
experiéncias emocionais. Este principio orienta a corrente do marketing
experiencial (Schmitt, 1999), que converte os produtos em experiéncias com um
valor acrescentado. O consumidor compra, ndo bens e servigos, mas a vivéncia
de experiéncias e sensag¢des. Um exemplo grafico desta perspetiva € o trabalho
de Cetin e Bilgihan (2016) com base numa pesquisa qualitativa de turistas
culturais em visita a Istambul (Turquia). Estes investigadores identificaram 64
fatores experienciais que foram agrupados em 5 temas: interagéo social, pistas
locais auténticas, servigo, cultura/patrimonio e desafio. Relativamente a
interagao social, a maioria dos participantes na investigagdo concordou que as
caracteristicas dos habitantes (utilidade, educagéo, simpatia, social, gentileza,
generosidade e hospitalidade) influenciam as suas experiéncias. Os turistas
culturais entrevistados neste estudo atribuem valor a vivéncia e conex&o
profunda com a cultura e ao modo de vida locais. Por exemplo, ouvir a chamada
para a oragcao, € uma experiéncia sensorial fascinante para o turista, assim
como, participar do banho coletivo em hammams. O fator servigco, esta
relacionado com as infraestruturas e instalacdes oferecidas aos visitantes. Deste
modo, os participantes demonstraram a importancia das instalagbes dos
alojamentos, a qualidade dos profissionais que trabalham no turismo que
demonstraram ser prestativos e sociaveis, para além, do transporte publico que
foi elogiado pela sua limpeza e cuidado. O conhecimento do patriménio cultural,
a arte e a historia, mas também os eventos culturais, a arquitetura, a
gastronomia, a moda e o entretenimento foram também referidos pelos turistas
culturais inquiridos. Finalmente, pequenos desafios como lidar com o trafego, o
ruido, a seguranga, etc. foram valorizados pelos turistas culturais deste estudo e
interpretados com base em sentimentos de diversdo, emocgao, surpresa e um
certo risco.

1.2. O turismo cultural como processo de mercantilizagao da cultura

De acordo com o geodgrafo e turismologo Jan Mosedale (2016), as
consequéncias do neoliberalismo capitalista no turismo estdo pouco exploradas.
Entre elas, a desregulagdo dos mercados, a privatizacdo dos servigos e da
economia, o abandono pelo Estado dos servigos publicos e o desenvolvimento
econdmico desigual (cf. Harvey, 2005). Outras consequéncias sdo a adogao do
principio de competicdo entre empresas e individuos, a austeridade e o dominio
dos mercados financeiros, a desigualdade, a pobreza e novas formas de
acumulagao e despossessao. Nao obstante, também temos que destacar que
os efeitos do neoliberalismo sado diferentes e que este se articula de forma
diferencial com as culturas e sociedades.

Sabe-se que hoje que o turismo, especialmente o turismo cultural, se
converteu numa forma de produgéo cultural (Walle, 1998). O turismo cultural é
um guarda-chuva conceitual para um conjunto de atividades e também uma
forma de diferenciacdo no turismo (Smith, 2003: 29; Smith, 2009; Smith 2016)
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como uma espécie de turismo “bonzinho” moralmente superior e mais
prestigioso. Acontece que o sistema capitalista dominante e os seus
instrumentos de marketing segmentam o mercado turistico com fins
mercantilistas, isto €, com o objetivo de atingir e “conquistar” subgrupos sociais
especificos. Em particular, o “turismo cultural” tem-se convertido numa etiqueta
de distingdo social (Bourdieu, 1979; 1988) do produto turistico e da pratica
turistica, o que faz com que se construam identidades diferenciadas nas suas
praticas rituais (cf. Richards e Pereiro, 2007).

Muitos projetos de desenvolvimento do turismo cultural (ex. Bilbao,
Liverpool, Baltimore, Glasgow, Vigo...) procuram acumular capital simbdlico e
criar marcas de distingao para obter rendimentos financeiros por via do turismo
cultural, especulacédo imobiliaria e atragcado de capitais internacionais (Harvey,
2003). O turismo cultural instrumentaliza a cultura como um recurso econémico
e politico que, posteriormente, converte num produto mercantil (cf. Herrero
Prieto, 2000 ; Noonan e Rizzo, 2017). Mas, esta mercantilizagdo da cultura pelo
turismo, pode ter impactos positivos ou negativos.

Entre os primeiros, destacam-se o desenvolvimento e a revitalizacdo de
identidades culturais, a redescoberta das tradi¢coes, a autoconsciéncia local face
aos visitantes, a revitalizacao do sentido identitario, a protecado das “back
regions” (regibes traseiras dos cenarios turisticos), o desenvolvimento
econdmico de regides em crise, a regeneragao de cidades ou a criagao de uma
imagem de destino cultural (De Kadt, 1984; 1991; Boissevain, 1996; Costa, 2005;
Kohler e Garcia Durand, 2007; Mota Figueira, 2013; Morére Molinero, 2017).
Entre os segundos, o excesso de mercantilizagao pode converter a cultura numa
mercadoria-ritual espetacular, banal, massiva, passiva, ficcional e superficial
(Greenwood, 1992; Patin, 1999; Pereiro e Fernandes, 2018). Na pratica os fins
educadores do turismo cultural, aqueles que tém como objetivo entender a
cultura dos grupos visitados no contexto de uma sociabilidade intercultural,
poderao correr o risco de ser postos em segundo plano por causa da exploragao
massiva, ficcional e exagerada da cultura. Um exemplo disto & apresentado
numa investigacdo desenvolvida por Laxson (1991) sobre turistas norte-
americanos que visitavam museus de cultura nativa no Novo México. O autor
concluiu que em vez de acrescentar a compreensao intercultural, estas visitas
reforgcavam o etnocentrismo e a convicgao dos turistas de que a sua visao do
mundo era a correta.

Portanto, o turismo cultural serve como uma etiqueta comercial para
vender cultura e patrimonio cultural (Labadi, 2022), sendo estes convertidos em
simples mercadorias (Sierra e Pereiro, 2005; Querol, 2021). Assim, o bindbmio
cultura-turismo resulta de processos de mercantilizacao e reificagao da cultura e
do patriménio cultural. A produgcédo de “turismo cultural” € impulsionada por
empresas, sociedade civil e politicas estatais, regionais e locais que integram o
local na economia e na politica global. Observamos, como desde os anos 1990,
se diversificam os tipos de turismo para se adaptar as novas procuras,
originando, assim, novos produtos (ex.: turismo de aventura, ecoturismo, turismo
cultural). Ao mesmo tempo que a oferta turistica se diversifica, também se
segmenta e se adapta a novos nichos de mercado turistico (Craik, 1997; Noonan
e Rizzo, 2017).

Neste sentido comercial, o turismo cultural implica mais produtos para que
o turista possa escolher, novos turismos face ao turismo de sol e praia ou velhos
turismos reconvertidos e redefinidos para criar uma diversidade na oferta
turistica. Portanto, o turismo é também um produtor cultural e ndo apenas um
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consumidor de culturas, e o turismo cultural nem sempre significa aprendizagem
e educacao intercultural. O consumo turistico de tradi¢cdes culturais ndo pode ser
pensado sempre como um atentado a integridade cultural dos recetores, o
turismo ja n&o pode ser mais considerado como externo a cultura. Ele € também
um agente interno as comunidades, que produz novas expressoes culturais,
significados e sentidos de comunidade complexos.

1.3. O turismo cultural como tendéncia para a nostalgia

De acordo com o socidlogo britanico John Urry (1990), o turismo € um consumo
de bens e servigos que, de alguma forma, sdo desnecessarios. Estes bens e
servigos sdo consumidos porque geram experiéncias agradaveis e diferentes da
nossa vida quotidiana. Portanto, o turismo pode ser pensado como uma atividade
do tempo de lazer, separado do tempo de trabalho nas sociedades modernas e
que muda as rotinas da nossa vida. Assim, fazer turismo € uma forma de afirmar
que somos modernos e de confirmar o nosso estatuto social, tal como ter um
bom carro ou uma casa bonita.

Segundo Urry (1990), o turismo cultural € um turismo que destaca a
cultura sobre a natureza. Para este autor, a causa do auge e da decadéncia dos
locais tradicionais de férias (praia e montanha) tem a ver com a cisao
contemporanea da identidade social. Antes, as férias estavam orientadas em
funcdo do tempo de verdo e da familia; hoje em dia esta situagcdo mudou e
reinventaram-se novos tipos de turismo que servem a recriagao dessas novas
identidades sociais. De acordo com Urry (1990), vivemos numa sociedade pos-
moderna na qual ha uma tendéncia para a nostalgia, que se manifesta numa
atracdo nostalgica pelo patriménio cultural, entendido como representagao
simbdlica da cultura. Esta € uma das motivagdes mais fortes para a pratica do
turismo cultural (Lowenthal, 1985; Fowler, 1992). A desindustrializagdo, segundo
Urry (1990), tem criado um sentimento de perda de tipos de tecnologia e de tipos
de vida social, associado a um tempo de descontentamento, desassossego e
desencontro. Noés destacariamos aqui também a desagrarizagdo ou
desruralizagdo. O patriménio cultural entende-se neste contexto como um
refugio, uma seguranga e um ponto de referéncia contra a dissolugao pos-
moderna dos velhos valores e modelos. Neste sentido, Raphael Samuel (1994)
aponta a procura de raizes como motivo da obsessao pelo passado e pelo
patrimonio cultural. Estas forgas sociais potenciam o turismo, especialmente o
chamado turismo cultural.

1.4. O turismo cultural como curiosidade e aprendizagem

O turismo cultural é uma oportunidade para explorar que significa ser humano e
conhecer o seu passado. Numa perspetiva historica, o historiador francés Pascal
Ory (1993) diz-nos que o turismo cultural estd associado a algo que sempre
existiu: a curiosidade humana (Ory, 1993; Walle, 1998). A curiosidade é
entendida como o interesse dos sujeitos pela formacgao, pela estética, pelo
patrimonio cultural, pela criagdo cultural de outros paises e pela gente e os seus
modos de vida (Walle, 1998). Assim, o turismo cultural definiria a pratica de um
turismo sensivel, suave e inteligente (Swarbrooke, 2000: 35). Segundo Ory
(1993) o turismo cultural € um fendmeno histérico e ndo apenas moderno, por
isso, consideram-se trés etapas para o seu entendimento:
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1) A Antiguidade e a Idade Média, caracterizadas pelas suas peregrinagoes a
santuarios famosos (ex.: Ephesus, Santiago de Compostela, Beranés ou
Varasani).

2) As grandes viagens dos séculos XVIII e XIX, quando intelectuais e artistas do
Norte de Europa visitam o Sul da Europa;

3) A atualidade, quando o turismo cultural se converte num segmento do turismo
de massas, praticado sobretudo pelas pessoas de maior capital cultural.

Nesta perspetiva histérica, Ory (1993) relaciona as peregrinagdes, o “Grand
Tour’ e o turismo cultural moderno através do fio condutor da curiosidade
humana pela alteridade. Por outro lado, Craik (1997) sublinha a componente
educacional da curiosidade e entende o turismo cultural como a visita a outras
culturas e sitios para aprender sobre os individuos, conhecer o seu modo de
vida, o patrimonio cultural e as suas artes. Na mesma linha, Turespafia (2001:
20) define o turismo cultural como um “segmento de colecionistas de
conhecimentos”, e o historiador do turismo Bertram M. Gordon diz que a origem
do turismo esta na curiosidade, na necessidade de descobrir e de saber, que ele
define como “curiosidade em movimento” (Gordon, 2002).

Autores como Ritchie e Zins (1978) ou Keith Dewar (2000) declaram que
0 turismo cultural € uma viagem na procura de conhecimento, para
enriquecimento pessoal, para aprender sobre os outros — 0s seus modos de vida
— e sobre nés mesmos. O turismo cultural tem o sentido de satisfazer, deste
modo, a curiosidade humana e o desejo humano de conhecer como os outros
vivem. Nesta linha Richards e Bonink (1995: 174) afirmam que o turismo cultural
€ 0 movimento de pessoas até atracdes culturais fora do seu local habitual de
residéncia, com o objetivo de ganhar informacéao, experiéncias e satisfazer as
suas necessidades culturais. Aqui considerariamos os museus, os lugares
patrimoniais, as performances artisticas e os festivais fora do lugar habitual de
residéncia.

Mike Robinson e David Picard (2006), num relatério para a UNESCO
sobre a relagdo entre turismo, cultura e sustentabilidade, apontam como o
turismo de orientagdo cultural tem uma possibilidade muito grande de criar
consciéncia sobre a diversidade cultural, aprendizagens, dialogos e conexdes
interculturais com os outros. Sem descuidar a analise dos seus efeitos negativos,
estes investigadores mostram o poder do turismo cultural para transformar o
mundo em caminho da paz e entendimento entre os povos. O turismo cultural
mobiliza pessoas atraidas pelas diferengas culturais (lvanovic, 2008: 74). O
problema é questionar a forma pela qual o turista nem sempre tem curiosidade
de aprender sobre o outro, interessando-se mais pelos monumentos do que
pelos seus problemas e a sua envolvente civica e comunitaria. Assim, pode ficar-
se apenas pela confirmagao dos seus esteredtipos e percegdes sobre o outro,
sem chegar a descobrir os bastidores da cultura que pretende conhecer, e que
por outro lado apresenta certos limites simbdlicos comunitarios face aos
visitantes.

1.5. O turismo cultural como fuga para o “outro”

Destacando a importancia da alteridade e da relacao entre o ‘nés’ e os ‘outros’,
Priscilla Boniface (1995) entende o turismo cultural como uma visita fugaz da
alteridade, uma fuga das rotinas quotidianas que procura o excitante, a paz, a
tranquilidade e os sitios de interesse cultural. Esta autora sublinha n&o s6 a
curiosidade pelo outro que destacava Ory (1993), mas também a fuga e o
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escapismo das nossas rotinas. Esta viagem do quotidiano ao extraordinario é,
segundo Graburn (1983) e MacCannel (1976; 1989), uma necessidade universal
— nao histérica — de todas as sociedades, e o turismo nasce, assim, como uma
oportunidade de mudanga por meio da deslocacéo fisica. O turismo, seguindo o
paradigma de Victor Turner (1969) poderia entender-se como um ritual de
passagem, constituindo-se como um estado liminar que seria experimentado
pelo visitante temporario, logo reconvertido por meio da vivéncia de uma
transicédo pessoal. Portanto, depois da fuga haveria de ter em atenc&o o retorno
ao grupo e local de origem, e ao seu quotidiano, ainda que com um novo estatuto
e uma certa transformacéo pessoal.

Segundo Craik (1997), o turismo oferece um mito do outro como “primitivo,
nativo, exotico e diferente”, e o turismo cultural serviria como um guarda-chuva
para proteger experiéncias turisticas com base na cultura, ao mesmo tempo que
daria conteudo a alguns tragos culturais do turismo. Num trabalho de Correia,
Kozak e Ferradeira (2013), com base num estudo das motivagdes, satisfagao e
lealdade ao destino Lisboa, estes autores concluiram que ha motivos de impulso
e atragcdo na satisfagcdo dos visitantes (ex. atracdo do fado e procura de
novidade) que levam a diferenciar entre aqueles que procuram a cultura como
motivacado principal e aqueles que usam a cultura como uma forma de
escapismo.

1.6. O turismo cultural como ritual e peregrinagcao moderna
A relagcdo que Ory (1993) estabelece entre religido e turismo cultural foi ja
destacada por MacCannel (1976; 1989) para quem o turismo seria a versao laica
moderna de relagdo com o sagrado, algo também assumido por outros autores
como John Urry (1990). Tom Wolfe (1984) encontrou paralelismos entre as
catedrais medievais e os modernos centros de turismo cultural (ex. museus,
centros de arte). Os dois elementos representam um repto para os arquitetos,
mas também uma “peregrinatio”, e neste sentido, o turismo cultural € entendido
como um rito que celebra a cultura como um substituto moderno da religido.
Neste sentido, Horne (1984) chegou a afirmar que o turista contemporéneo € um
peregrino moderno que segue os guias turisticos como textos da sua devocgéo.

Nesta perspetiva, o turismo cultural converte a cultura numa espécie de
sacramento com as suas liturgias espaciais especificas e os seus templos (ex.:
museus, centros culturais...). As atragbes culturais convertem-se assim em
novos locais de devogdo laica. Nesta linha de pensamento, Bargeman e
Richards (2020) argumentaram que o turismo cultural pode ser visto como uma
forma de ritual, através do qual uma série de praticas sdo desenvolvidas pelos
turistas e os turistores. Esses rituais geram energias emocionais nos
participantes e motivam estes a repetir a experiéncia. Aléem de mais, os
participantes constroem no ritual um conjunto de simbolos de identidade coletiva,
cada vez mais hibrida e mestica, mas n&do menos desigual.

Nesta linha de pensamento o antropdlogo e sociélogo portugués Joao
Filipe Marques defendeu recentemente as teorias da liminariedade e da
experiéncia existencial do turismo enquanto ritual (Marques, 2023). Segundo
Marques, o ritual do turismo cultural € semelhante ao da experiéncia religiosa,
algo que é defendido pelo pensamento antropoldgico do turismo desde ha muitas
décadas e que interpreta o turismo como um substituto da religi&o e a procura
do considerado e imaginado pelos modernos como “auténtico”, que vivem num
mundo alienado e desencantado pelos seus simulacros e aparéncias. A vida
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moderna nao seria real e auténtica e o ser humano procuraria isso através do
turismo diz-nos MacCannell (1976).

O turista cultural seria um arquétipo do moderno turista peregrino, mas
paradoxalmente os visitados sobreatuam “para turista ver” e s6 oferecem uma
“autenticidade encenada”, que muitos turistas ndo notam ou interpretam
subjetivamente como “auténtica”. O turismo cultural atuaria assim como um
instrumento de sacralizacdo de elementos culturais e naturais, que ao visitar
estes transformariam cognitivamente, emocionalmente e moralmente os
visitantes.

1.7. O turismo cultural como procura de atragdes histérico-culturais

A organizagao norte-americana de defesa do Patriménio Cultural “National Trust
for Historic Preservation” (1993), definiu o turismo cultural, do ponto de vista da
procura, como: “...a pratica de viajar para experimentar atracdes histéricas e
culturais com o fim de aprender sobre o passado de uma regido ou de um pais,
de uma maneira divertida e informativa”. Nesta defini¢cdo, sublinha-se uma visao
historicista do turismo cultural, entendido como um olhar experimental sobre o
passado.

O primeiro problema desta perspetiva € que atragao histérico-cultural
pode ser muita coisa, isto é, trata-se de um conceito ambiguo e também muito
flexivel e abarcavel e ampliavel. Portanto ha um problema de delimitagdo. O
segundo problema é que pelo que sabemos, o turismo cultural produz, vende e
consome também o “presente” (Richards, 2001: 7). E também a partir do
presente que atribuimos valores aos legados culturais patrimoniais. Desta forma
o turismo cultural apresenta um problema de interpretacédo e representacédo do
passado, com consequéncias politicas, éticas e de reconhecimento complexas.

Na mesma linha que o National Trust for Historic Preservation, a Carta de
Turismo Cultural do ICOMOS (1999) define o turismo cultural como um fato
social, humano, econémico e cultural irreversivel. O turismo cultural € uma forma
de turismo que tem por objeto central o conhecimento de monumentos, sitios
historicos e artisticos ou qualquer elemento do patrimonio cultural. Exerce um
efeito positivo sobre estes porque contribui para a sua conservagdo, mas
também existem os riscos de provocar efeitos negativos que devem ser evitados
por meio da educacgao e de medidas politicas concretas. A ATLAS (Association
for Tourism and Leisure Education) adota também uma definicdo técnica
semelhante definindo o turismo cultural como consumo turistico de elementos e
atragdes culturais especificas (Richards, 1996; Richards, 2002). E McKercher e
Du Cros (2003) estao, em certa medida, na mesma linha de pensamento.

A partir de outra perspetiva (Pereiro, 2009; Smith, 2016; Mota Figueira,
2013; Richards, 2021), o turismo cultural patrimonial ndo foca hoje apenas as
grandes atracbes e narrativas do passado, mas também a histéria social das
classes populares e dos menos favorecidos e marginados. Desta forma o turismo
cultural pode servir para visibilizar e dar voz aos grupos humanos excluidos,
apresentar as controvérsias e dissonancias das atragdes histérico-culturais,
contribuir para um turismo mais inclusivo, selecionar outros elementos
patrimoniais como o PCI (patriménio cultural imaterial) e contribuir para a
sustentabilidade dos destinos (cf. UNESCO, 2006).

1.8. O turismo cultural como industria de representagoes da cultura
“Without culture, no cultural tourism” afirma Wil Munsters (2021: 9), e o turismo
cultural pode ser considerado um espetaculo e uma performance (Bruner, 2005;
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Fuller, 2008: 113; Harwood, e EI-Manstrly, 2012), que expressa e representa a
diversidade cultural para uma certa audiéncia de visitantes. O turismo cultural é
uma encenacgao da histoéria e da identidade cultural. E enquanto performance
teatral os atores sao os turistas e os recetores, produzindo-se um confronto entre
versoes e seletores de expressdes culturais. As suas dimensdes s&o espaciais,
temporais, cénicas (regulagcédo de coreografias e limites) e percetivas (os atores
e a percecgao da audiéncia). Os espagos podem ser produzidos para turista ver
e excluindo os locais, ou produzidos para ser partilhados por turistas e residentes
locais. Sublinhamos aqui que se produziu uma mudancga nas ultimas décadas da
mirada externa a participacéo corporal na cultura representada (de espetador a
ator), e das representacgdes para turista ver, a participagao na vida quotidiana e
nas praticas culturais locais. E igualmente também se produziu uma mais forte
relagdo entre turismo cultural e ritual, numa pratica do turismo cultural mais
incorporada e colaborativa (Richards, 2021: 7).

O antropdlogo Manuel Delgado Ruiz (2000: 37; 2002: 60) critica a ficgéo
do turismo cultural considerando-o como uma forma de apresentacdo de uns
grupos humanos a outros. Assim o questiona num dos seus trabalhos

“...el turismo cultural se ha constituido en lugar privilegiado en el que operar
analisis acerca de cdmo las sociedades humanas se presentan ante otras
sociedades y ante si mismas... el turismo cultural es una industria cuya materia
prima es la representacion dramatizada y en extremo realista, de cualidades que
se consideran de algun modo inmanentes a determinadas agrupaciones
humanas de base territorial —ciudades, regiones, paises-, reificacién radical de
lo que de permanente y substantivo pueda presumir una entidad colectiva
cualquiera.” (Delgado, 2000: 37)

Manuel Delgado (2005) afirma que o turismo cultural € uma sacralizagao do trivial
na qual se criam novas divindades oficiais: a historia, a cultura, a arte, a
arquitetura. Manuel Delgado liga-se através desta perspetiva tedrica a Boorstin
(1964), segundo a qual o turismo € uma experiéncia de pseudoeventos,
inauténtica e irreal, resultado da sociedade de massas e da alienacao. O turismo
seria um sistema fechado de ilusbes que reduziria a experiéncia do turista
(Turner e Ash, 1991) a nao contactar com a realidade e a sentir-se como na sua
prépria casa. As culturas indigenas representar-se-iam de forma superficial,
produzindo-se um processo de uniformidade dos destinos turisticos.

Numa perspetiva mais existencialista, MacCannel (1976, 1992) defende a
ideia de que o turista atual € um peregrino moderno que procura autenticidade
noutros tempos e lugares diferentes dos seus. O turismo seria, entdo, como uma
experiéncia de criagcado de espelhos, que permitiria um entendimento melhor de
nds mesmos a partir da visdo dos outros. Mas MacCannel (1992) também nos
diz que a autenticidade € encenada, isto €, uma situacdo que é composta e
preparada para ser percebida como auténtica, mas que nao acaba de serreal, é
sO uma representacao teatral para visitantes mercantilizada.

Nesta perspetiva, Cohen (1972, 1979, 1988a) recorda-nos algo que nao
podemos descurar, € que ha uma diversidade de turistas, de turismos e de
experiéncias turisticas, e de nem todos os turistas procurarem autenticidade nas
suas experiéncias. Pearce e Moscardo (1986) em relagédo a este debate sobre a
autenticidade turistica, recordam-nos para o facto de todas as culturas serem
inventadas, recriadas, fabricadas e reconstruidas através de transformacodes
sociais permanentes (Boissevain, 1996). E por isso que todas as culturas s3o,
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em certo sentido, inauténticas, ainda que a experiéncia turistica as pense e as
consuma como auténticas. A cultura tornou-se um bem de destaque na industria
turistica, mas ndo podemos pensar que os produtos culturais ndo sofreram e
sofrem alteragdes. Para além do espaco doméstico e do lazer, muitos outros
elementos da cultura sdo vendidos aos turistas (histdria, ceriménias, rituais,
modos de vida).

O turismo, e o turismo cultural em particular, € um jogo (Urry, 1990) no
qual ndo podemos confundir a autenticidade do destino turistico com a
autenticidade das pessoas. A inautenticidade dos pseudoeventos turisticos seria
resultado das relagbes sociais do turismo, mas nao da procura do turista. O
turismo é como um teatro, no qual se representam dramatizagoes estereotipadas
e/ou falsas das culturas (Fuller, 2008: 62). Ainda assim, os turistas podem aceitar
ou rejeitar as interpretagcdes e representagdes, e construir os seus proprios
significados da experiéncia.

Face a intromisséo do olhar turistico, muitos grupos humanos debatem-
se entre disfarcar-se ou ndo para o visitante. Alguns autores discutem sobre se
esta atuacao para os visitantes € ou nao parte da vida comunitaria. Muitas
representacdes das culturas feitas pelo sistema turistico acabam por desenhar
o indigena, o nativo e o local de forma tradicionalista, arcaista, pequena e
simples, permanecendo assim no exotismo e na alteridade distante. E o que é
mais relevante, colonizando o olhar turistico do outro e os imaginarios turisticos
do destino.

O turismo converte a cultura em espetaculo (Fuller, 2008: 105), inventa
tradicbes que podem ter ou nao referéncias histéricas no passado, s6 para criar
atrativos turisticos. Muitos elementos culturais (ex. eventos, festas, modos de
viver...) mudam o seu sentido, funcao e significado por causa do turismo, para
adaptar-se aos visitantes (espetadores de um espetaculo ilusério). Esta
espectacularizagcao da cultura pelo turismo também pode ser vista de uma outra
forma, isto €, como uma oportunidade de desenvolvimento, reconhecimento,
participacao local e afirmacao politica. Sabemos que as culturas ndo sao objeto
fixo e estavel, porém estdo em constante transformacdo e sao sempre
incompletas. O problema é saber orientar a mudancga de forma benéfica, pois
nem todas as mudangas sao iguais, nem tém os mesmos efeitos.

1.9. O turismo cultural como uma forma especifica de viajar

Esta perspetiva foca mais a forma como o turista viaja, as suas motivagdes e
praticas, do que a prépria oferta. Ted Silbergberb definiu assim o turismo cultural
em meados dos anos 1990:

“-we define cultural tourism as 'visits by persons from outside the host community
motivated wholly or in part by interest in the historical, artistic, scientific or
lifestyle/heritage offerings of a community, region, group or institution’
(Silberberg, 1995: 361).

Também James Clifford (1999: 88 e 98) fala do turismo cultural, ndo sob o ponto
de vista dos produtores e dos produtos, mas segundo o ponto de vista dos
consumidores e do consumo. James Clifford entende este como uma forma
especifica de viajar:

“El viaje abarca una variedad de practicas mas o menos voluntaristas de
abandonar ‘el hogar” para ir a ‘otro lugar’. El desplazamiento ocurre con un
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propésito de ganancia: material, espiritual, cientifica. Entrafia obtener
conocimiento y/o tener una “experiencia”’ (excitante, edificante, placentera, de
extrafiamiento y de ampliacion de conocimientos... El viaje denota practicas mas
0 menos voluntarias de abandono del terreno familiar, en busca de la diferencia,
la sabiduria, el poder, la aventura o una perspectiva modificada”.

Entendemos assim o turismo cultural como viagem e nao como turismo
recuperando a velha dicotomia (Christin, 2018), como forma de viajar especifica
que procura a diferenca cultural. Renato Ortiz (1998: 1) diz-nos como a viagem
€ uma metafora de enriquecimento cultural individual, um caminho com provas
e fronteiras para atravessar. O turismo cultural seria um “soft tourism” para
grupos mais pequenos, de pequenos promotores, mais interativo, mais de
entender e compreender. Portanto, o que definiria o turismo cultural ndo seriam
tanto os produtos, mas a forma de relacionar-se com estes produtos e com as
pessoas que nos acolhem.

As nossas vidas e as nossas viagens, afirma o filosofo Alain de Botton
(2004: 17), estdo dominadas pela busca da felicidade e o que procuramos € a
“eudaimonia”, isto &, a plenitude humana, segundo os fil6sofos gregos. O mesmo
De Botton diz-nos (2004: 62): “As viagens sdo as comadres do pensamento.
Poucos lugares induzem mais intensamente a conversa interior que um aviao,
um barco ou um comboio em andamento”.

1.10. O turismo cultural como modo especifico de consumo da cultura
Pierre Bourdieu (1979; 1988) asseverou que as classes sociais lutam para se
distinguirem umas das outras através da educacgdo, da ocupagao ou estatuto
profissional e dos estilos de vida ou consumo. O consumo turistico de cultura
também faz parte desse exercicio social de distingdo, muito praticado pela nova
burguesia com elevado capital cultural e pela pequena burguesia ou
intermediarios culturais. O consumo € um local de diferenciagdo social e de
distingao simbdlica entre os grupos (Lipovetsky, 2004), dai que o turismo cultural
e 0s seus bens de consumo sejam convertidos em signos de diferenciagao
social.

No nosso ponto de vista, o turismo cultural € um tipo de consumo cultural,
que segundo o antropdologo Néstor Garcia Canclini (1999: 42) pode ser entendido
como o “conjunto de processos de apropriacéo e usos de produtos nos quais o
valor simbdlico predomina sobre os valores de uso e de troca, ou onde, pelo
menos, estos ultimos configuram-se subordinados a dimensao simbdlica”.

Nesta ética, Greg Richards (2000), define o turismo cultural como: “o
modo como os turistas — aquelas pessoas que viajam fora dos seus locais de
residéncia- consomem a cultura”. A cultura € aqui entendida, desde um ponto de
vista antropoldgico, como o conjunto de crengas, ideias, valores e modos de vida
de um grupo humano (aspeto moral da cultura), mas também como os artefactos,
a tecnologia e os produtos de um grupo humano (aspeto material). Para este
autor, um exemplo de turismo cultural seria a visita a lugares de interesse cultural
e monumentos, ou o consumo do modo de vida das culturas visitadas. Também
€ certo, que, para este autor, a cultura ndo pode ser apenas entendida como um
produto, mas como um processo de transmissdo de ideias, valores e
conhecimentos. Por isso, o turista cultural consome produtos que procedem do
passado, mas também da cultura contemporanea e assim como experiéncias e
estilos de vida de um grupo humano ou regiao.

23



Autores como Richards e Raymund (2000) chegam a defender a ideia de
um consumo turistico alternativo, definido como turismo criativo, isto €, um
turismo no qual se promova a participagdo ativa dos turistas no processo
produtivo do turismo, a autoexpressao criativa, a aprendizagem e a ligagédo com
a comunidade local (cf. UNESCO, 2006; Molina, 2011; Richards e Marques,
2012; Duxbury e Richards, 2019, Richards, Wisansing e Paschinger, 2019;
Serrano Leyva et al., 2022). Segundo Greg Richards (2017a; 2018; 2021), o
turismo criativo significa criar experiéncias criativas para os visitantes em
projetos de pequena escala com uma comunicacéo criativa que envolva os
visitantes e os visitados aproveitando as industrias criativas e as artes de uma
determinada localidade. De uma forma gréfica, Greg Richards sumaria os
modelos de turismo criativo assim:

Figura n.° 4: Grafico de Greg Richards sobre os modelos de turismo criativo

Models of creative tourism
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’ Forms of delivery ‘

Fonte: Retirado de Richards, 2018b

Com base numa economia da experiéncia e de uma atual tendéncia DIY (Do it
yourself!) na construgao de experiéncias turisticas (cf. Bachimon et al., 2016), o
turismo cultural € também uma forma distintiva dos destinos e de satisfagao das
necessidades dos visitantes (ex. criatividade, autodesenvolvimento,
interculturalidade, etc.) de forma co-criativa e dialogada. Aqui a diferenciacao de
destinos num contexto global e inovagdo dinamica sobre a tradicdo sao
elementos muito importantes neste novo (ou subtipo de) turismo cultural. O
exemplo aplicado por Greg Richards para explicar esta nova forma turistica de
consumir cultura € o do vinho:

Figura n.° 5: Formas de consumir a cultura
Uvas Garrafa de vinho | Prova de vinhos | Vinho com
gastronomia
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Bem Mercadoria, Servigos Experiéncias
recordacao,
souvenir
Fonte: Greg Richards (2017a)

De outra perspetiva, Sergio Molina Espinoza (2011; 2016) afirma que o turismo
criativo € uma forma de turismo de base comunitaria, uma plataforma de
colaboragdo entre agentes turisticos e culturais para o desenvolvimento
adequado dos destinos e a criagao de experiéncias criativas e enriquecedoras
para os visitantes, singulares e diferentes da vida quotidiana (Bachimon, 2016:
2). E em 2014, num relatério para a OECD, Greg Richards redefine o turismo
criativo da seguinte forma:

“‘Knowledge-based creative activities that link producers, consumers and places
by utilising technology, talent or skill to generate meaningful intangible cultural
products, creative content and experiences.” (OECD, 2014: 7).

Em relacdo a isto, a passagem da producgao turistica a criagdo de experiéncias
para relembrar, e também o aumento do consumo de experiéncias de turismo
cultural e patrimonial, alguns autores como Walsh (1991) apontaram que est&o
relacionadas com o acréscimo do interesse de novas classes médias pela
procura deste tipo de experiéncias (ver Creativy Tourism Network e o projeto
CREATOUR). Dean MacCannell (2003) assinala que hoje se pensa que a
realidade e a autenticidade estdo noutra parte, noutros periodos historicos e
culturais, em estilos de vida considerados mais puros e simples. Noutra dtica,
Greg Richards (1996; 2001; 2018) afirma que o acréscimo no numero de visitas
culturais relaciona-se com o aumento do numero de atracdes culturais a visitar,
isto é, alarga-se cada vez mais o conceito de cultura, de produgao cultural e de
consumo cultural, em constante redefinicdo e segmentagdo pelo mercado e
pelos agentes produtores. Mas nas Uultimas duas décadas o valor de
intermediagao e intercambio da arte ou dos museus tem-se redefinido cara a um
valor mais relacional entre visitantes e visitados (Richards, 2021: 9).
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2. COMPONENTES DA OFERTA DE TURISMO CULTURAL

A oferta de atragdes e atividades culturais tem aumentado muito no mundo e em
associagao com o turismo criou-se um mercado global de turismo cultural muito
competitivo. Neste ponto, vamos analisar quais s&o os elementos habituais nas
ofertas de produtos e destinos de turismo cultural e também a transformacao nas
ofertas e na articulagéo entre os elementos culturais.

O turismo cultural tem-se convertido numa forma de producéo e consumo
de determinados bens e produtos culturais, mas o conceito de cultura é sempre
complexo e dificil de definir:

“Cultural tourism can be defined in a simple way as any form of tourism where
culture is one of the supply elements by which tourists are attracted. This wide
definition requires further clarification given the complexity of the concept of
culture. In the context of cultural tourism the concept of culture has to be taken in
its narrow artistic sense as well as in its broad anthropological sense. In its narrow
sense culture can be defined as the creations of artists, whereby often a
normative subdivision and distinction is made between highbrow elite culture and
lowbrow popular culture. The subcategory of highbrow culture includes paintings,
sculptures, architecture, classical music, operas, ballet, drama, literary works,
arthouse films. Lowbrow culture covers pop 10 art, street art, photography,
design, fashion, pop music, musical, dance, strips, popular movies. Narrowly
defined, culture falls into the research domain of disciplines such as history of art,
architecture, musicology, literary theory and cinematography. In its broad sense
the concept of culture refers to everyday life of human beings and is in practice
commonly called folklore. On the one hand, it covers the tangible or material
culture: all practical matters manufactured by man (artifacts) to make life easier,
e.g. houses, clothing, furniture, tools, machines, and the connected handicrafts,
traditional knowledge, technologies and skills; and on the other hand, the
intangible or immaterial culture consisting of living, eating and clothing habits,
religion, values and norms, morals and rules, rituals and traditions, feasts and
markets, art crafts, music, songs and dances, regional language and narratives
including stories, sagas and legends. A major characteristic of both the tangible
and the intangible culture is that they determine the identity and the continuity of
a community. Defined in this way, culture is the study object of history of
civilization, cultural anthropology and ethnography (cf. Munsters, 2021: 9).

O turismo cultural € um dos principais resultados, enquanto subtipo de produto
turistico, da relacao entre turismo e cultura. Ritchie e Zins (1978) apontaram os
seguintes elementos das ofertas de turismo cultural: a) artesanato; b) idiomas;
c) tradi¢des; d) gastronomia; e) artes e musica; f) historia regional; g) trabalho e
tecnologia; h) arquitetura; i) religido; j) sistemas educativos; k) trajes, roupa; I)
atividades do tempo de lazer. A definicdo avangada por Tighe (1986: 2) nos anos
1980, acerca de turismo cultural resume alguns destes elementos:

“The term cultural tourism encompasses historical sites, arts and craft fairs and

festivals, museums of all kinds, the performing arts and the visual arts and other
heritage sites which tourists visit in pursuit of cultural experiences.”
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Destaca-se nesta definicdo ndo s6 um conjunto de componentes da oferta, mas
também que o turismo cultural € entendido como um tipo de turismo
“experiencial”’ através do qual os turistas contactam com produgdes culturais
(ex.: artes visuais, artes manuais, festivais, festividades) e com patrimonio
cultural (sitios histéricos, paisagens, arquiteturas, “bens patrimoniais imateriais”).

De forma mais detalhada, a oferta de turismo cultural baseia-se em varios

tipos de atracdes:

Figura n.° 6: Elementos de uma oferta de turismo cultural

Tipos de atracdes

Exemplos de atragdes

1) Patriménio  cultural
patrimonial”):

-Constitui o maior atrativo para os
turistas culturais.

-Representa uma cultura através
duma série de elementos, imagens,
objetos e simbolos.

-Mostra a identidade cultural de um

grupo humano.

(“turismo

-Sitios histéricos e naturais (ex.:
centros historicos)

-Sitios arqueoldégicos.

-Monumentos.

-Museus.

2) Lugares de recordagcdo e memorias
(Nora, 1984):

-Atraem visitantes pelo seu valor

historico, artistico ou literario.

-Lugares de acontecimentos como
batalhas, revolugdes, etc.

-Lugares que recordam a vida de
artistas ou intelectuais (ex.: Salzburgo
de Mozart).

3) Artes:
-Servem para alargar as estadias dos
turistas.

-Opera, danga, teatro, musica...
-Festivais famosos: Vilar de Mouros
(Portugal), Edimburgo, etc.

-Teatros como a Scala de Mildo, a
Opera de Viena ou Sidney, etc.

4) Atividades de criacao e
aprendizagem cultural:

-Servem para conhecer desde dentro

a gente e a realidade dos paises

visitados.

-Ateliers de artesanato.
-Cursos de idiomas.
-Acampamentos de trabalho.

Fonte: Elaboragao propria com base em literatura cientifica e em trabalho de

campo

A oferta destes elementos culturais e patrimoniais pode levar-nos hoje a falar em
diferentes tipos de turismo cultural (Smith, 2003: 37):

a) Turismo patrimonial;
b) Turismo das artes;
¢) Turismo criativo;

d) Turismo urbano;

e) Turismo rural;

f) Turismo indigena;

g) Turismo popular;
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Sobre este assunto, Greg Richards (1996: 3-17) afirmou que na Europa esta a
acontecer ndo s6 um aumento da procura de turismo cultural, mas também um
aumento na producao de bens culturais, patrimoniais e artisticos. Esta producao
€ utilizada em relagdo com o turismo cultural com fins de rentabilidade
econdmica, mas também politica, social, cultural e comunitaria.

Um produto, segundo as teorias do marketing, € algo que pode ser
oferecido a um mercado para a sua atencao, aquisicdo, uso ou consumo. Ele
satisfaz um desejo ou necessidade, muitas vezes inventada socialmente, gera
beneficios e soluciona problemas ou necessidades reais ou imaginadas e
inventadas. O sucesso de um produto turistico-cultural vai depender da
compreensao que o produtor tem das necessidades do consumidor. O que
acontece é que muitas organizagdes turisticas ignoram as motivagdes reais dos
individuos para comprar os seus produtos. Primeiro, desenham produtos
tentando procurar depois, compradores, inventando e fabricando socialmente as
necessidades desses produtos, em vez de desenha-los para as necessidades
do mercado (Mckercher e Du Cros, 2002: 103-109; Du Cros e Mackercher,
2015).

Criticando o turismo cultural convencional, Agustin Santana (1998: 37)
afirma que nele ndo ha um interesse pelo nativo real, pois o0 que predomina é a
impessoalidade, a segregacéao e o simples intercambio econdmico. Esta reflexao
€ uma chamada de atencao que tenta evitar converter os produtos do turismo
cultural em simples mercadorias. A alternativa podera ser pensar produtos e
experiéncias turistico-culturais que possibilitem a aprendizagem intercultural e
qgue esta seja o mais enriquecedora possivel.

Na actualidade, podemos afirmar que o turismo cultural deixou de ser um
nicho turistico para converter-se num conjunto de nichos (turismo patrimonial,
turismo criativo, turismo urbano, turismo de festivais, turismo de artes...) e num
produto massivo nalguns casos que converte os residentes em vitimas do seu
sucesso e nos apresenta problemas de gestdo importantes (Smith, 2016). Do
ponto de vista da oferta de turismo cultural, este tem-se fragmentado nas ultimas
duas décadas (turismo gastronémico, turismo de arquitetura, turismo de musica,
turismo de cinema, artes, patrimonio cultural, festivais, turismo indigena, turismo
criativo, turismo rural cultural...), assumindo um conceito de cultura mais
inclusivo, participativo, democratico, plural, diverso e hibrido, num mundo de co-
culturas e de uma cultura humana global.

Isto &, o turismo cultural questiona, em parte, as teorias tradicionais de
cultura como produto e como conceito naturalizado (estética, harmonia,
fossilizagéo, estrutura social congelada...) para apropriar-se das teorias criticas
da cultura, vista desde uma perspetiva dindmica, processual, sociopolitica,
dialética (conflitos e negociagdes). Portanto, o turismo cultural assume cada vez
mais uma nogao de cultura como um lugar de significados contestados (ex.
resisténcia ao imperialismo, eurocentrismo, americanizagao, etnocentrismo, pos-
colonialismo, multiculturalismo, interculturalismo...).

Assim, face a imposi¢gdo da mirada ocidental do outro, o turismo cultural
apresenta-se hoje como uma possibilidade de emergéncia e negociagao de
novas identidades culturais (Richards e Pereiro, 2007). O turismo cultural ja n&o
olha s6 para o passado, mas foca-se também na cultura contemporanea do
presente e na criatividade do turismo criativo e experiencial, incorporando os
modos de viver quotidianos das populagdes visitadas (cf. Duxbury e Richards,
2019). Deste jeito podemos afirmar que o turismo cultural “nativizou-se” mais
ainda, e promoveu mais participagao dos visitantes junto de atividades locais
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como cozinha, pintura, dancgas, artesanato ou fotografia (Smith, 2016). E ainda
mais, o turismo criativo representa uma alternativa ao turismo cultural massivo
(Technavio, 2017), pois este ultimo apresenta efeitos negativos dificeis de gerir.

De acordo com Duxbury e Richards (2019), o turismo cultural criativo tem
mudado ao longo do século XXI, apresentando quatro fases:

1. Turismo criativo 1.0 (2000- ), focado em atividades de aprendizagem e
ateliés (ex. de artesanato).

2. Turismo criativo 2.0 (2005- ), centrado na criagao de experiéncias criativas
nos destinos.

3. Turismo criativo 3.0 (2010- ), com enlaces com a economia criativa.

4. Turismo criativo 4.0 (2015- ), focado nas redes relacionais e cocriagao de
experiéncias turistico-culturais.

O turismo criativo tem crescido muito em todo o mundo e em diferentes escalas
e contextos, mas também é certo que apresenta diferentes estilos de producéo,
distribuicao e consumo de experiéncias turistico-culturais que convém assinalar
e investigar. Na mesma linha e desde uma perspetiva compreensiva, Melanie
Smith (2016) criou a seguinte tipologia de oferta do turismo cultural
contemporaneo:

) Lugares patrimoniais;

Artes performativas: teatros, centros culturais, centros musicais;
Artes visuais: galerias, museus, arquiteturas...

Festivas e eventos;

Lugares religiosos;

Ambientes rurais: aldeias, granjas, paisagens culturais, ecomuseus...
) Comunidades indigenas;

h) Comunidades étnicas tradicionais e minorias;

Grupos étnicos em cidades;

Artesanato;

k) Linguagem;

) Gastronomia;

m) Cultura popular;

n) Atividades criativas.

a
b

N N N N

f

~—"

c
d
e
g

i)
)

[ —

Esta tipologia da ideia do alargamento do leque da oferta de turismo cultural,
com a inclusdo no conceito de mais atividades, nédo sem certa ambiguidade em
relacdo ao turismo em geral. Melanie Smith (2016) inclui nele o turismo
patrimonial, o turismo artistico, o turismo criativo, o turismo urbano, o turismo
cultural rural, o turismo cultural indigena e o turismo étnico. lgualmente podemos
afirmar que o turismo cultural é cada vez mais personalizado e adaptado aos
visitantes, através de paradigmas como a interpretacdo do patrimonio cultural.
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3. CARACTERISTICAS DA PROCURA DE TURISMO CULTURAL

Segundo Brown (2015), num trabalho financiado por VISA, a cultura € apontada
por 38% dos turistas mundiais, € 33% deles afirmam que a cultura é uma das
trés razdes de escolha de um destino turistico. O turismo cultural deixou de ser
um segmento ou nicho de mercado turistico para gente rica e educada para
converter-se num segmento do turismo de massas que hoje em dia procura
novas diferenciagées com relagao a outros segmentos de turismo. O turista € um
arquétipo social que se foi alterando ao longo da histéria do turismo
contemporaneo. Enquanto abstracao, ele estd sempre em mudancga, refletindo
as mudancgas sociais e culturais do mesmo modo que também contribui para
elas. O turista cultural é outra abstracdo que tem sido construida como se este
fosse o bom turista. Longe disso, o turista cultural constitui a metafora de uma
realidade complexa e ndo um conceito preciso e delimitado. Alguns autores
criaram tipologias para pensar e representar o turista ou turistas culturais. Neste
ponto analisar-se-ao algumas tipologias para discorrer sobre algumas mudancgas
no perfil da procura de turismo cultural. Em todas elas ndo podemos perder de
vista que o envolvimento dos turistas culturais na cultura pode ser passiva, ativa
ou interativa, gerando assim experiéncias diversas com significados diversos
(ex. educacao, criatividade, entretenimento...).

Comegamos pela década de 1980, na qual um trabalho de investigacao
sobre os visitantes da exposicao “Vacances en France” do Centre Georges
Pompidou (cf. Verdn e Levasseur, 1983) elabora uma tipologia de visitantes que
bem se pode aplicar a analise do perfil dos turistas culturais. Este trabalho
representou uma etnografia dos visitantes com base na observagao participante
e etnografia audiovisual do comportamento dos visitantes no centro Georges
Pompidou. Os investigadores analisaram a ateng¢do, a duragao da visita, o
comportamento e o movimento no espaco. Desta forma descobriram como os
visitantes atravessavam o espacgo da exposi¢ao, a distancia face as obras ou a
ordem seguida pelas visitas. Como resultado da sua analise elaboraram a
seguinte tipologia de visitantes com base em metaforas animais:

a) Os visitantes “formigas”. Aqueles visitantes que fazem uma visita
meticulosa, bem organizada, de acordo com a ordem proposta pelos
comissarios da exposi¢ao, e também completa e exaustiva.

b) Os “borboletas”. Aqueles que realizam uma visita desarrumada, pendular,
com espacos intercalares entre obras, e incompleta.

c) Os “gafanhotos”. Aqueles que fazem visitas pontuais, ordenadas e
meticulosas, mas apenas as obras e objetos que tém um interesse
especial para eles. Deixam de lado a visita proposta pelos organizadores
e também o resto das obras que nao |lhes interessam.

d) Os “peixes’. Eles movem-se entre as obras, sem prestar muita atengao,
procurando uma visdo geral, panoramica e de conjunto, sem aprofundar
nenhuma das obras em exibigao.

Apesar desta tipologia ser bastante descritiva e estar baseada num unico caso
de estudo, consideramos que pode inspirar a compreensao da procura do
turismo cultural. Neste sentido, de acordo com Ashworth e Turnbridge (1990),
podemos considerar dois tipos de turistas culturais:
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a)

b)

O turista cultural intencional, isto &, o turista que tem uma motivagéao
cultural primaria e se sente atraido pelas atragcdes culturais do destino.

O turista cultural incidental, que € um turista cultural que n&o apresenta
uma motivagao cultural primaria perante os recursos culturais do destino
turistico.

De acordo com alguns autores, as caracteristicas socioecondémicas do turista
cultural da década de 1990 eram as seguintes (Prentice, 1993):

Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens culturais diferentes.
Cidadaos do préprio pais, que procuram uma relacdo mais aprofundada
com o seu patrimoénio cultural.

Residentes locais que procuram um conhecimento mais aprofundado do
territério que habitam.

Pessoas com rendimentos acima da média.

Pessoas que gastam mais.

Pessoas que passam mais tempo num mesmo sitio.

Pessoas com mais probabilidade de alojamento em hotéis.

Pessoas cultas e provavelmente mulheres.

Jovens que procuram experiéncias culturais intensas e pouco
estereotipadas.

“Whoppies” (Whealthy Healthy Older People), pessoas mais velhas com
meios econdmicos e saude.

Turistas de “alta qualidade” (“Santo Graal” do turismo).

Turistas desejaveis, pois séo cultos, poderosos e distintos.

Em 1993, o GEATTE (Grupo de Estudos e Assisténcia para o Meio Ambiente de
Franga) publicou um estudo sobre turismo cultural na Europa, no qual concluiu
que as praticas dos turistas que visitam a Europa foram as seguintes:

Figura n.° 7: Praticas dos turistas europeus nos anos 1990

35% Praias

21% Circuitos

16% Visitas a cidades

11% Montanha e desportos de Inverno
10% Campo

6% Outros lugares

1% Outros desportos

Fonte: GEATTE (1993)

Segundo Bywater (1993), e atendendo ao caso europeu, encontram-se trés
perfis de turistas culturais:

a)

b)

Os “culturalmente motivados”. sdo um pequeno segmento de mercado
que é atraido por um destino devido a causas ou motivos culturais, o que
os leva a passar varias noites no local de destino turistico.

Os “culturalmente inspirados”: sao atraidos por sitios de interesse cultural
e patrimonial como, por exemplo a Alhambra de Granada ou Veneza.
Todos eles querem ver os mesmos lugares, o que implica problemas de
gestao patrimonial. Estes turistas passam curtos periodos de tempo nos
destinos culturais e ndo estao motivados para regressar ao mesmo local.
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c) Os “culturalmente atraidos”: sdo aqueles que realizam visitas de um dia a
sitios de interesse cultural ou patrimonial, mas ndo fazem turismo por
motivagdes estritamente culturais.

Estes perfis do turista cultural podem servir de orientagdo sociolégica para
entender o papel social do turista cultural, porém, ndo podemos aplica-lo a todos
0s casos e contextos culturais. Assim, numa investigagao sobre o turismo cultural
na Europa (Richards, 2000: 73-74), promovida pela ATLAS em 1992, na qual se
utilizou a técnica do inquérito por questionario efetuado a 6500 turistas em 26
locais de interesse cultural pertencentes a 9 paises, chegou-se as seguintes
conclusdes:

1. As motivagdes dos turistas para visitar lugares de interesse cultural foram:
e A “fuga da cidade” (22%).
e “Viajam para fazer turismo” (27%).
e Motivagdes estritamente culturais (51%): férias especificamente
“culturais”, para “aprender coisas novas” e procurar “descanso’.
2. Nem todos os turistas que se veem atraidos pelos lugares de interesse
cultural estdo motivados por eles para passar férias. Podem existir outras
motivagdes primarias.
Os turistas culturais procuram experiéncias novas.
Passou-se de uma “economia de servigos” para uma “economia da
experiéncia”’, o que significa que o desenvolvimento de vivéncias € mais
importante do que a simples provisao de bens e servigos.
5. Os produtos do turismo cultural incorporam importantes valores educativos e
estéticos, mas também deveriam integrar a experiéncia, o entretenimento e
a diverséo.

W

Esta investigagdo da ATLAS, estabeleceu dois tipos de turistas culturais, os
gerais (43%) e os especificos (57%). O primeiro ndo tem a cultura como
motivag&o principal, mas acaba por consumir produtos culturais e 13% deles
trabalha em setores da industria cultural. O segundo tipo viaja para consumir
atragdes culturais no destino, apresenta um nivel educativo mais alto e cerca de
30% trabalham em setores da industria cultural.

Em 1997, a ATLAS repetiu 0 estudo anterior com uma amostra superior a
8.000 visitantes em 10 paises europeus e 70 lugares de interesse cultural,
confirmando o anterior perfil. Esta investigagdo exibe a ambiguidade da pratica
de um turismo cultural, exigindo ao mesmo tempo a redefinicdo e apropriacéo
particular de algo mais geral e profundo, como é o turismo cultural.

Bob Mckercher e Hilary Du Cros (2002: 140-144), com base num inquérito
por questionario aplicado a visitantes de Hong-Kong e a avaliagdo do seu grau
de envolvimento em atragcbes culturais, diferenciam cinco tipos de turistas
culturais, tendo em conta trés variaveis: a centralidade da motivagao cultural, os
padroes de comportamento e a profundidade ou superficialidade da experiéncia.

Figura n.° 8: Tipos de turistas culturais
32



1. Turista cultural motivado —| Motivagdo cultural central e experiéncia

intencional profunda.

2. Turista cultural inspirado — | Experiéncia mais superficial.

observador

3. Turista cultural esporadico | Inexisténcia de motivagao cultural central e de

— ocasional experiéncia profunda, mais recreacional.

4. Turista cultural casual —|Baixa motivacdo cultural e experiéncia

fortuito superficial sem grande interesse por aprender.

5. Turista cultural acidental —|Nada motivado culturalmente. Participa

aberto a surpresas nalguma experiéncia de turismo cultural de
forma superficial.

Fonte: Mckercher e Du Cros (2002)

Segundo esta tipologia, os intencionais e observadores tendem a ser mais
idosos, mas apesar desses diferentes tipos de turistas culturais, todos eles
visitam em Hong-Kong os mesmos icones culturais. Por outro lado, Greg
Richards (2004), tendo em atencgao a motivagao, diferenciou entre:

a) “Turistas abutres culturais”, aqueles que viajam com o intuito de consumir
produtos culturais.

b) “Turistas culturais acidentais”, aqueles que casualmente encontram um
festival ou um ato cultural.

Para este autor (Richards, 2006), nos ultimos quinze anos, o perfil do turista
cultural pouco tem variado, e embora inclua cada vez mais o segmento dos
individuos entre 20 e 29 anos, continuam a ser mais as mulheres do que os
homens. O alto nivel educativo continua a ser importante, até porque é este que
tende a consumir mais cultura. Entre as principais motivagdes de viagem
destacam-se a atmosfera e o ambiente do destino e o desejo de aprender mais
sobre a cultura local. Das fontes de informagéo, os amigos e familiares sao as
mais importantes, embora o uso de Internet tenha vindo a aumentar. No caso
europeu, os produtos dominantes na procura de turismo cultural continuam a ser
0S museus, mas tém-se vindo a incorporar outros elementos como a
gastronomia, o cinema, os eventos e o desporto. Entre as praticas dos turistas
ha que sublinhar o aumento do interesse no patriménio cultural imaterial e no
turismo criativo, isto €, num turismo que possibilite mais participacdo e
envolvimento do turista no proprio turismo.

O turismo criativo € uma nova tendéncia do turismo cultural, ndo sem
dimensbes criticas (cf. Korstanje, 2015). Os turistas criativos desenvolvem
atividades mais criativas e participativas nos destinos turisticos, com o intuito de
viver experiéncias culturais. Os turistas criativos dominam novas tecnologias e
conhecimentos culturais e humanisticos, sdo proconssumidores (produtores e
consumidores) mais do que s6 consumidores (cf. Raymond and Richards, 2000;
Jelincic and Zuvela, 2012) e mais pés-turistas. Eles ndo s6 querem desfrutar, ver
e fazer, como também aprender, divertir-se, entreter-se, socializar, encontrar e
beneficiar a natureza e a cultura.

Figura n.° 9: Mudangas na procura turistica desde meados do século XX
1950 - : 1980 - : 1990 - : 2000 - : 2005 - :
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aprender

aprender +
divertir-se,
entreter-se

Turista de sol | Turista Turista Turista TURISTA

e praia patrimonial cultural criativo CULTUR-
NATURAL;
turista
responsavel

Desfrutar Ver Ver + fazer + | Ver + fazer + | Participar +

Encontrar-se
+ Socializar
+ Beneficiar

da cultura e
da natureza

Fonte: Elaboragao prépria com base na literatura cientifica

Para a compreensao e enquadramento desta nova tendéncia do turismo cultural
destaca-se a passagem de um modelo de turismo fordista para um pds-fordista.
O modelo turistico fordista (Vera, 1997) caracterizava-se pela especializagédo
sectorial a partir de recursos naturais como a praia ou a montanha e por uma
oferta homogénea na qual o destinatario era visto como uma massa uniforme
sem diversidade e singularidade. O que interessava era maximizar o numero de
visitantes, até a custa da degradacdo do meio ambiente. Este modelo
concentrava a oferta turistica em termos territoriais, associado a uma tenséo
sociocultural entre anfitrides e convidados (pensados como intrusos).

Face ao modelo fordista, o0 modelo turistico pos-fordista (Donaire, 1998)
nasce da crise da homogeneizagao e uniformizagéo dos destinos turisticos. Dai
que a oferta comece a singularizar-se, criando-se produtos especificos para
segmentos especificos de turistas. Os mais idosos podem ter mais interesse em
palavras, os mais jovens em imagens e informagao virtual. Uns podem querer
primeiro comer e depois ver o sitio cultural, outros querem ver o sitio seguindo
os roteiros turisticos convencionais e outros querem “descobrir” o sitio ou perder-
se nele. E neste contexto pods-fordista que podemos melhor entender a
valorizag&o do patrimoénio cultural, a criagdo de eventos, a nova ética turistico-
ecolégica, o turismo de trabalho (ex.: turismo de congressos) e os turismos
criativos. A nova procura converte qualquer espaco num potencial espaco
turistico. Portanto, é este modelo pés-fordista que melhor permite entender a
procura de turismo cultural hoje em dia, um turismo mais criativo, emocional e
experiencial, com trabalho em rede e com suporte na cocriagao de experiéncias
entre visitantes e visitados.

E uma tipologia motivacional foi criada mais recentemente por Ozel e
Kozak (2012), que, com base numa analise de clusters de 270 entrevistas a
turismo cultural doméstico na Turquia, identificaram cinco grupos de turistas
culturais:

a) Os que procuram relax;
b) Os que procuram atividades mais desportivas e socializagao;
c) Os que procuram atividades orientadas a familia;
d) Os escapistas;
)

e) Os autonomistas.
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Em 2017, Greg Richards aponta que no caso do turismo cultural urbano muitos
dos seus praticantes sdo habitantes que fazem visitas culturais a outros lugares
de interesse cultural da sua prépria cidade e que se misturam com os visitantes
fordneos. A consequéncia é que a dicotomia entre locais e visitantes € cada vez
mais borrosa. Os locais podem assumir o papel de turistas na sua prépria cidade,
redefinindo assim o turismo como um estilo de vida e um consumo estratégico.
Os turistas converteram-se em cidadaos temporarios e os locais em turistas que
procuram atragdes turistico-culturais na sua prépria cidade (Richards, 2017b).
Isto mostra a complexidade e a dificuldade em delimitar e conhecer o perfil
dos turistas culturais e a sua ambiguidade. Mais recentemente, Greg Richards
(2021) refletiu sobre as mudangas no conceito, oferta, procura e praticas do
turismo cultural. De acordo com Greg Richards, o turismo cultural € um tipo de
turismo que se concentra em visitar e aprender sobre as tradi¢cdes, costumes,
arte, arquitetura, histéria e patriménio de uma regido ou pais. Ele difere do
turismo de praia ou de aventura, pois tem como objetivo principal a imersao
cultural e educacéao. Richards também destaca que o turismo cultural pode ser
dividido em trés tipos:
a) o turismo patrimonial, que se concentra em visitar monumentos historicos
e patriménio cultural;
b) o turismo de vida, que da énfase a vida cotidiana e as tradigées de uma
comunidade;
c) o turismo criativo, que se concentra na apreciagdo da arte e da cultura
criativa.

Greg Richards destaca a importancia da sustentabilidade e da colaboragao entre
os atores locais e turistas para garantir a preservacéo do patriménio cultural e a
promogado de uma experiéncia auténtica para os viajantes. Segundo ele, os
novos tipos de turistas culturais podem classificar-se da seguinte forma:

Figura n.° 10: Tipos de turistas culturais segundo Greg Richards (2021)

COMPRADORES | CONTEMPLADORES | PROVADORES APRENDIZES
. De . De d De > De cursos;
produtos, bens | itinerarios, experiéncias; » De
OU Servicos; paisagens, d De habilidades;
roteiros... ateliés; » De
d De conhecimentos;
vivéncias » De linguas;
diferentes; >
. Pouco . Algo mais (W Maior > Envolvimento
envolvimento de envolvimento envolvimento | de proximidade dos
da local, da visitantes com a
comunidade comunidade comunidade local;
local, local,

Fonte: Richards (2021)

Segundo Richards (2021:1) o turismo cultural tornou-se uma pratica social global
na qual os estilos de vida e o capital cultural, junto com varidveis como a classe
social, a idade e a capacidade econdmica, continuam a ser essenciais para
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entender a segmentacéo social, diferenciagao e estratificagdo social do consumo
turistico-cultural. Isto aconteceu entre outros motivos devido a que o turismo
cultural e o turismo em geral tornaram-se forgcas econdmicas muito importantes
e instrumentos de afirmacao identitaria e territorial. O turismo cultural tem neste
inicio de século XXI varias palavras de ordem incontornaveis para um melhor
entendimento da sua transformagao: viragem cultural, mobilidades globais,
globalizacdo e festivalizagdo. E o turista cultural ja ndo é sé um turista
consumidor de cultura, porém um prosumidor e criador de experiéncias culturais
que acabam por valorizar mais o local como categoria do imaginado como
“verdadeiro” turismo cultural (Richards, 2021: 10). Explicado de outra forma, os
turistas culturais séao cada vez mais coprodutores e consumidores de
experiéncias culturais ligadas a vida quotidiana e a cor local dos destinos
turisticos (cf. Munsters, 2021: 62), desafiando assim a antiga hegemonia da “alta
cultura” (Richards, 2021: 11).

E a partir de uma perspetiva institucional, a OMT (UNWTO, 2018), com
base num painel de especialistas em turismo cultural e um inquérito aplicado em
69 dos seus 156 paises associados, define as seguintes mudangas no campo
do turismo cultural:

a) Maior producéo e consumo de PCI (patrimonio cultural imaterial).

b) Maior foco na vida quotidiana e em viver como os locais.

c) Fragmentagao do turismo cultural em nichos: turismo patrimonial, turismo
artistico, turismo gastronémico, turismo de musica, turismo de filmes...

d) Eventizagdo (produgdo de eventos) do turismo cultural para chamar a
atencao da procura.

e) Aparigao de novos intermediarios e mediadores.

f) De uma cultura de elite a uma cultura massiva e o surgimento de novas
formas de distincao cultural.

g) Novo conceito de cultura como objeto do turismo.

Neste relatério é apontado que esse conjunto de mudangas foram influenciadas
pelo seqguinte:

“Today, however, the relationship between tourism and culture is being rapidly
transformed by changing lifestyles, new forms of culture and creativity and the
development of new technologies. The culture related to tourism has become
less tangible, more accessible and has been developed in a more bottom-up
fashion than in the past. This has created challenges and opportunities for
countries around the globe in developing and utilizing the many synergies
between tourism and culture.” (UNWTO, 2018: 13).

A partir de uma perspetiva mais critica e menos complacente com as benesses
do turismo cultural o documentéario do realizador Tiago Hespanha intitulado
“Visita Guiada” (2009) mostra como a oferta, mediagéo e procura do turismo
cultural ndo sao o que parecem. O filme mostra de forma evidente como os guias
turisticos portugueses constroem a visédo e interpretagdo de Portugal para os
visitantes estrangeiros. Podemos ver neste filme a confirmagao de que o turismo
cultural é uma atividade comercial centrada no consumo de lugares,
especialmente através de imagens e discursos simbodlicos e miticos
nacionalistas, infantis e anedoticos. Nem todo o turismo cultural € assim, mas
este filme mostra um dos seus lados, o de uma procura pouco atenta que recebe
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muito pouco rigor nos dados, informacdes e interpretacdes, e como assinala uma
guia intérprete a propdsito do castelo de Guimarées: "nos anos 30 houve um
senhor que administrava Portugal e mandou restaurar o bergo de Portugal.
Quem era este senhor? O nosso ditador, Antonio Salazar. ... ha pessoas que
dizem que Afonso Henriques tinha um costado com um metro de lado, talvez...
€ eram precisas dez pessoas para levantar a sua espada.”.

Isto €, as mensagens transmitidas a procura do turismo cultural sdo por vezes
estdrias irrealistas, miticas e idealizadas, e escondem a histdria, os sofrimentos,
os defeitos do patrimonio cultural, o trabalho duro, a dominagao, as dialéticas e
a opressao dos trabalhadores (cf. Pinto Ribeiro, 2012).
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4. TENSOES ENTRE TURISMO E CULTURA

O turismo apresenta um potencial para liberar o espiritu humano e unir as
pessoas, mas também pode criar tensdes, incompatibilidades, desigualdades
extremas e conflitos sobre a sua exploracdo do capital cultural e natural
(Robinson e Boniface, 1999 1X). O potencial conflito turistico depende da
capacidade de carga social e cultural do destino e da relagdo entre efeitos
positivos e negativos do turismo. E a complexa relagao entre turismo e cultura
nem sempre € promiscua e esta pode ser vista de trés perspetivas:

a) Ver o turismo, especialmente o turismo cultural massivo, como uma
ameaca e um risco para a cultura e o patriménio cultural.

b) Ver o turismo como uma oportunidade para a preservagao do patrimonio
cultural, a revitalizacao cultural e o desenvolvimento.

c) “Depende!”. De qué? Dos contextos sociais, culturais, econémicos e
politicos nos quais se produza essa relagao entre turismo e cultura.

De acordo com o antropologo Peter Burns (1999; 2002), que se questiona se o
turismo prejudica a cultura, a interagdo cultural, especialmente em termos de
aculturacao e mesticagem, se deve ser abordada como um processo complexo
e nao necessariamente prejudicial. O turismo, embora seja uma forga social
poderosa que provoca mudangas, nao destréi nem preserva necessariamente a
cultura, estando esta intrinsecamente ligada a um processo social continuo de
invencao cultural. Portanto, o estudo do turismo e do turismo cultural, como
fenomenos econdmicos e culturais, apresenta desafios interessantes e
dindmicos, devendo ser abordado como processos € ndo como “coisas’
estaticas.

Neste ponto pretendemos explorar estas relagdes tensas entre turismo e
cultura (ex. preservagao/comercializacdo), apresentando caminhos e
possibilidades de entendimento e beneficio mutuo entre ambos (cf. Munsters,
2021: 35 e ss.). E se a cultura esta em toda parte, o turismo cultural parece hoje
omnipresente e omnipotente (Richards, 2007: 1), diriamos também que tem um
imaginario moralmente “bom”, e incorpora cada vez mais a vida quotidiana
contemporanea das pessoas (ex. compras, futebol, eventos, comer, beber...)
(Smith, 2016). Mas apesar das boas inten¢des das declaragbes do ICOMOS, o
turismo cultural, por causa da sua massificagao e outros motivos, deixou de ser
“‘bom” para converter-se em “problematico”, e ndo esta isento de gerar conflitos
(Greenwood, 1992; Robinson, 1999; Robinson e Boniface, 1999; Richards, 2001;
Barretto, 2007; Pereiro et al., 2012; Santos, 2018; Rodriguez Gonzalez e
Lestegas, 2018; ATLAS, 2021; Richards e Fernandes, 2022).

Portanto, a relagcdo de aparente proximidade e beneficio mutuo entre
turismo e cultura pode tornar-se numa relagéo problematica (cf. Donaire, 2012).
Assim, por exemplo, os torajas das Célebes — Indonésia — tiveram de adaptar as
suas cerimonias funerarias para o gosto do turista. A rejei¢cao local foi grande, e
nos finais dos anos 1980 os torajas negaram o acesso dos turistas a essas
cerimonias. Esta limitacdo ou anti-marketing (Swarbrooke, 2000: 45) é aplicado
a casos que apresentam excesso de pessoas e excessivo tempo de
permanéncia das mesmas nos destinos turisticos.
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O exemplo anterior ilustra alguns dos dilemas do turismo cultural e da
gestao turistico-patrimonial-cultural. Por um lado, os turistas interessam-se cada
vez mais pelas experiéncias culturais e exéticas. Além do mais, a cultura constitui
um bom recurso cultural para a criagao de produtos e experiéncias turisticas, e
também uma oportunidade de desenvolvimento de diversos grupos humanos.
Por outro, a presencga de turistas pode colocar em risco a proépria cultura local e
a conservacdo do patrimonio cultural, sendo reinventada em funcdo dos
interesses da industria turistica (Ramos, 1999).

Neste sentido, Greg Richards afirmava recentemente o seguinte:

‘In some ways, therefore, the local turn is potentially more damaging than
traditional mass tourism because it offers tourists a route into the cracks and
crevices of the local. This intrusion is exacerbated by platforms such as Airbnb
offering access to the private, interstitial spaces of peoples’ homes, where tourists
come into contact with many residents who did not sign up to become part of the
tourism industry, but who find themselves nonetheless being sucked in to perform
the emotional labour of their everyday lives for tourists. In analysing the local turn
we also need to be careful not to fall into the ‘local trap’ of assuming that
everything local, including locally-based tourism, is inherently good. As Purcell
(2006) points out, debates about the ‘right to the city’ are inherently susceptible
to the local trap, and this is an issue that pervades discussions about the
development of urban tourism.” (Tourism Horizon, 2023)

Portanto o giro local do turismo cultural pode afetar negativamente as
comunidades recetoras e precisa de regulagdo e regulamentacao, limites e
pautas de uso. Por outro lado, o resultado desta tensido entre as culturas locais
e os pastiches da cultura global é, as vezes, uma encenagao kitsch e uma
ameaca para a cultura nativa. Podera o turismo gerar harmonia cultural? Podera
promover a paz e o entendimento mutuo? Sera capaz de favorecer a coesao
mundial?

Mesmo que o turismo seja um vetor da mundializagdo (Bauman: 1999:
103-133) impulsionador de mudangas nas culturas, o turista procura o lazer, mas
o recetor trabalha para beneficiar-se da atividade turistica. O turista chega com
numerosas expectativas, desconhecidas pelos recetores. O turismo transforma
as culturas em bens de consumo, e a mercantilizagao turistica da cultura provoca
transformacgdes sociais, culturais, econdmicas e ambientais. Um dos riscos desta
transformacao é uma distribuicdo desigual dos beneficios do turismo. Nos paises
recetores podem produzir-se conflitos entre diversos setores das comunidades,
entre aqueles que beneficiem do turismo, entre os que se beneficiam mais e
aqueles que menos tém e/ou se beneficiam do turismo. Em muitos casos e
contextos, os beneficios do turismo s&o percebidos e sentidos de forma diferente
por parte de certos grupos sociais e étnicos (Robinson e Boniface, 1999).

Um exemplo é a gentrificacao (cf. Glass, 1964), que esta a acontecer em
muitas cidades europeias e ndo apenas. Em Lisboa, a gentrificacdo é um
processo observavel nalguns bairros (Mendes, 2006; 2013; 2016; 2020;
Rodriguez Gonzalez e Lestegas, 2018; Cruz e Gato, 2023) mas nao apenas por
forca do turismo. A gentrificacdo € um conceito que define o processo
multidimensional de substituicio em vivendas habitadas por pessoas com
poucos recursos por novos habitantes de classe média e classe alta. O processo
envolve capital privado a reformar os bairros pobres e proletarios criando uma
elitizacao residencial e mais recentemente um uso turistico de apartamentos
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turisticos e de alojamento local (AL) -designagao legal em Portugal- para
visitantes (cf. Cruz e Gato, 2023). A palavra gentrificagao € substituida por alguns
agentes sociais politicos e empresariais pelas palavras ‘“revitalizacao”,
‘renascimento” e “regeneracao”, ocultando assim leituras de classe, aumentos
de pregos das casas e um boom turistico (cf. Rodriguez Gonzalez e Lestegas,
2018: 340).

A realidade empirica mostra como os esforgos de colaboracdo simétrica
do sistema turistico com as culturas locais foram minimos. Por exemplo, na Nova
Zelandia a cooperagdo com os maoris foi muito baixa, e calcula-se que a sua
participagdo econdmica em atividades turisticas tenha sido de 1% (Robinson,
1999). Os governos dos paises com desenvolvimento turistico ficam seduzidos
pelas grandes receitas turisticas que entram em pouco tempo, mas um turismo
cultural sustentavel deve pensar na distribuicdo dos beneficios e também no
direito das culturas locais a dizer ndo ao turismo. Nos casos em que as culturas
locais digam sim ao turismo, estes devem ter o direito de tomar decisdes sobre
os principios orientadores e de ordenagao do mesmo. Um bom exemplo sera o
caso dos gunas do Panama, que controlam o processo de desenvolvimento
turistico até ao ponto de proibir investimentos estrangeiros nos seus territérios
(Tourism Concern, 1998: 11-13). Os gunas nao sao apenas provedores de
experiéncias culturais, sdo também proprietarios e administradores dos seus
projetos turisticos, isto é, turistores que administram o seu préprio turismo e
afinal a sua identidade (Pereiro e De Ledn, 2007; Pereiro et al., 2012, Pereiro,
2016).

Do ponto de vista de Greg Richards (2000, 70-96), ha uma correria e
competéncia no campo da producéo cultural, procurando-se obter servigcos e
infraestruturas culturais tdo bons ou melhores do que as do destino ou contexto
rival, com o objetivo de captar a atengéo do turista. Nos anos 1980, o numero de
atragbes culturais aumentou mais depressa do que o numero de visitantes. Ao
mesmo tempo, dissolveu-se a fronteira entre turista e turista cultural, e o turismo
cultural competia cada vez mais com outras formas de ocupar os tempos de
lazer. Por outro lado, diluiram-se os limites entre cultura popular, cultura de
massas e alta cultura, que se converteram em produtos para o turista cultural.
Este encontra-se agora em todos os segmentos do mercado turistico. Talvez, s6
se mantenha uma polarizagdo entre atragdes culturais (ex. museus locais /
grandes museus de arte) e a divulgagao dos produtos turisticos através de novas
tecnologias, algo que sera um desafio para o futuro de muitos projetos
inventariados de turismo cultural.

Para se entender e lidar com as tensdes entre turismo e cultura convém
atender aos efeitos positivos e negativos do turismo (Guttman, 1999: 76; Mazdn,
2013) e também ultrapassar a gestédo patrimonial e turistica atomizada para criar
uma gestao territorial e holistica. Implica isto conhecer bem os visitantes (Martos,
2016), verdadeiro campo de luta, e ainda ter em consideragdo uma série de
principios ou regras éticas que guiem o desenvolvimento do turismo, e em
particular, nas suas relagbes com as culturas recetoras e os mediadores. O
cédigo Etico para o Turismo elaborado pela Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT, 1999) defende a ideia de que o turismo deve estar ao servigo da paz e da
amizade e compreensao entre os povos, ainda que isto nem sempre seja
possivel devido aos conflitos gerados a volta do turismo (Robinson e Boniface,
1999) como vimos anteriormente. O cddigo da OMT divide-se em 10 artigos e
constitui uma base filosdfica e orientadora da mediagao turistica:
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1. Contributo do turismo para o entendimento e para o respeito mutuo entre

humanos e sociedades.

O turismo, um instrumento de desenvolvimento pessoal e coletivo.

O turismo, um fator de desenvolvimento sustentavel.

O turismo, um fator de aproveitamento e enriquecimento do patriménio

cultural da humanidade.

5. O turismo, atividade benéfica para os paises e as comunidades de
destino.

6. Obrigagdes dos agentes de desenvolvimento turistico.

7. Direito ao turismo.

8. Liberdade de deslocacao turistica.

9.

1

SN

Direitos dos trabalhadores e dos empresarios do setor turistico.
0.Aplicagdo dos principios do Cédigo Etico Mundial para o Turismo.

O artigo 1, no seu ponto 1, do Cédigo Etico para o Turismo (OMT, 1999) afirma:
‘os agentes do desenvolvimento turistico e os proprios turistas atenderdo as
tradicbes e praticas sociais e culturais de todos os povos, inclusive as das
minorias nacionais e das populac¢des autdctones, e reconhecerao a sua riqueza”.

Este cddigo condena a exploragdo do ser humano em todas as suas formas,
sobretudo, a exploracado sexual. Também sublinha que a politica turistica deve
beneficiar as comunidades locais, preservar e conservar o patrimonio cultural.
Nos anos 1960, o] Conselho Mundial de Igrejas (ver
https://www.oikoumene.org/en), conjuntamente com outras associagoes,
chamou a atengéo para o impacto do turismo nas culturas locais. Nos anos 1990,
os governos mundiais introduzem na agenda politica os efeitos do turismo:

“Tomando em considerac¢ao, o crescimento rapido e continuo, nao sé passado
como previsivel, da actividade turistica, que resulta de motivacdes de lazer,
negocios, cultura, religidao ou saude, e produz poderosos efeitos, positivos e
negativos, no ambiente, economia e sociedade dos paises de origem e destino,
nas comunidades locais e populacbes autéctones, e nas relagcdes e trocas
internacionais’ (Online em
http://ethics.unwto.org/sites/all/files/docpdf/portugal.pdf )

E, na Cimeira de Rio de Janeiro de abril de 1999, chegaram a um acordo
sumariado em 2 pontos:
1. A necessidade de estabelecer mecanismos que garantam um
desenvolvimento sustentavel do turismo, isto €, que os beneficios sociais
e ecologicos a longo prazo prevalegam sobre os ganhos a curto prazo.
2. O papel decisivo das autoridades locais na concec¢ao dos projetos e a
avaliacido do seu interesse para a populagao.

Para além do cédigo, foi também criado um Comité Mundial de Etica do Turismo,
que tera como obijetivo velar e avaliar a aplicagao do cédigo, e resolver litigios,
tendo, portanto, a funcédo de observatorio, sob a tutela da OMT.

De tudo isto, depreende-se que o turismo ndo possa ser reduzido a uma
simples atividade comercial regida pelos critérios de mercado. As politicas
nacionais e internacionais de turismo devem promover a investigagao cientifica,
que deve ser concebida por equipas interdisciplinares de economistas,
geografos, arquedlogos, antropdlogos, historiadores, sociélogos, etc. Além do
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mais, educar o visitante € um dever dos setores publicos e privados associados
ao turismo. Praticar turismo cultural ético implica praticar um turismo que respeite
os habitantes do pais de acolhimento (O"Grady, 1981), que escute, pergunte e
observe os locais, com a finalidade de compreender as diferengas no uso e
significado do tempo, do espago e da memoria.

Em alternativa aos abusos da comercializacdo e a degradagdo das
culturas recetoras de turistas (cf. Bouza, 2001), alguns tedricos como Serge
Guilbaut (2005), da Universidade de Columbia, defendem um turismo cultural
inteligente onde nem tudo seja permitido:

“Ya esta bien de pensar que el turista es estupido. Hay que comenzar a organizar
cosas interesantes que le permitan no soélo mirar al otro, sino también
comprenderlo.” (Guilbaut, 2005).

Sabe-se que o0 excesso de visitantes degrada a cultura até ao ponto de a fazer
perder o seu atrativo e a qualidade da vivéncia turistica, além de incomodar a
vida dos recetores. Se bem que a cultura seja sempre dindmica e incompleta,
ndo € uma coisa ou uma esséncia congelada, nem todas as mudancgas e
transformagdes culturais podem ser julgadas como positivas. Alguns dos
excessos do turismo podem degradar a cultura ou criar mudangas intoleraveis
ou inaceitaveis pelos recetores de visitantes.

E, para além do numero de visitantes, existem outros fatores que
condicionam a degradagao das culturas recetoras, entre eles as infraestruturas
turisticas, a atitude dos visitantes face aos visitados e vice-versa, as relagcoes
mais ou menos igualitarias entre visitantes e visitados, etc. Neste sentido, o
turismo cultural exige uma boa gestdo do espaco de visita (ex. planos
estratégicos) e dos fluxos de visitantes (ex. zonificagdo, criagdo de nds
secundarios, informagéo, mobilidade controlada, limitagbes a capacidade de
carga, instrumentos de regulagédo do acesso, alargamento de horarios, barreiras
econdmicas de entrada, criacao de réplicas...), mas também investigar e gerir o
grau de tolerancia da populacédo local face ao turismo cultural, a satisfagdo do
visitante, a formacao do pessoal, a analise dos custos-beneficios e a planificagcao
dos usos do espacgo (Donaire, 2012).

Mais recentemente, Greg Richards (2018) revisou as novas tendéncias e
desafios que o turismo cultural tem que defrontar. O primeiro desafio que destaca
€ o “overtourism” e os seus efeitos negativos (turistificacdo da economia,
sociedade e cultura locais), algo que parece ter-se tratado remotivando certo
volume de visitantes para outras atragdes turisticas ligadas ao PCI, pois a
procura de turismo cultural continua a crescer. Mas o problema nao é s6 de
volume de visitantes, é mais complexo, e essa procura € diferencial e obedece
a aspetos biograficos e vitais como a idade, assim o turismo cultural é cada vez
mais parte das culturas de viagem de muitas pessoas. O segundo desafio &
construir um turismo cultural que envolva experiéncias educativas
transformadoras antes, durante e depois da visita, por exemplo através das
novas tecnologias. O terceiro desafio é o surgimento de novos nichos de turismo
cultural como o turismo de congressos, turismo de festivais de cinema, turismo
de drogas ou o turismo de linguas (Noonan e Rizzo, 2017) que acabam por
desdiferenciar o turismo cultural do turismo. O quarto desafio € a compreenséo,
interpretacéo, participagdo, educacéao, planificagcdo e gestdo sustentavel dos
patriménios culturais contestados e disputados socialmente. O quinto desafio &
a integracado do turismo cultural na economia criativa de muitos destinos, que
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desenvolvem PCIl e expressdes culturais contemporaneas. O sexto é a
emergéncia de identidades novas por via do turismo cultural, por exemplo
identidades indigenas, que utilizam o turismo para se afirmar e se visibilizar no
mundo.

Em jeito de sumario, a relagao entre turismo e cultura é complexa e a
visdo anterior otimista de que o turismo cultural sempre traz mais beneficios do
que prejuizos € hoje posta em causa, desafiando investigadores e agentes
turisticos a repensar e redesenhar o turismo cultural de outras formas. Mais
ainda numa situagao pos-pandémica do COVID-19 como a que estamos a viver,
e que tem afetado de diversas formas ao turismo cultural (UNWTO, 2021), mas
especialmente no que Greg Richards designa como “revenge tourism” (Tourism
Horizon, 2023), isto €, ndo € tudo um caminho de sustentabilidade turistica. Face
aisso, a OMT propde um trabalho colaborativo com a UNESCO no qual se tenha
em atencgdo o intercambio de experiéncias para uma melhor aprendizagem, a
governanga participativa e um turismo cultural responsavel. Sao boas intengoes,
mas precisamos de politicas mais valentes se queremos planificar bem o
desenvolvimento do turismo cultural.

No caso de Portugal, e com base num inquérito a 500 visitantes, a primeira
consequéncia da pandemia do COVID-19 é o aumento da satisfagao dos turistas
culturais em relagdo com a sua experiéncia, e a segunda é a procura de destinos
mais rurais e de interior (Richards e Fernandes, 2022). Com a pandemia do
COVID-19 passamos de algumas situacdes de “overtourism” (cf. Rio Fernandes
et al., 2019) ou sobreturismificagcdo (Jansen-Verbeke, 1990; citado em Tourism
Horizon, 2023) a situagdes de “no tourism” (Richards e Fernandes, 2022). Nos
dias de hoje voltamos a situagao anterior e com multiplicacdo de problemas e
desafios nos lugares mais procurados pelos turistas culturais.

Em relagdo com este problema a Unido Europeia financiou alguns
projetos de investigagdo como o projeto STOP, com 15 sdcios de 15 paises da
Unido Europeia (ver: http://www.spotprojecth2020.eu/networking) com
resultados cientificos muito importantes que servem de orientacédo estratégica
para criar novos rumos para o turismo. Agora o turismo volta com forga para criar
velhos e novos problemas, para aléem das suas alegadas “virtudes”, o que
representa um novo desafio. Turismo e cultura estdo obrigados a entender-se e
a colaborar, mas isso passa por resolver de forma sustentavel e responsavel a
tensao entre conservagao patrimonial, beneficio empresarial turistico e dinamica
de mudanca sociocultural (cf. Martos, 2016).
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5. (IN\CONCLUSOES

Neste ensaio ficou patente como o turismo cultural evoluiu enquanto produto
turistico e enquanto conceito cientifico e académico. Também ficou patente
como a relagao entre turismo e cultura foram hoje integradas nos quotidianos
sociais de muitas sociedades. Levamos o nosso quotidiano para o turismo e o
turismo para o nosso quotidiano, produzindo-se diversas articulagoes. Além do
mais, desenvolvem-se hoje mais continuidades, menos segmentacdes e ruturas
entre turismo, cultura e natureza, pelo que alguns autores falamos em turismo
cultur-natural. Por outro lado, com o desenvolvimento do turismo, tornou-se
muito dificil diferenciar entre turismo e turismo cultural enquanto experiéncias e
produtos turisticos. E o turismo cultural aumentou o leque de nichos e subnichos,
desenhando segmentos de turismo cultural com interesses especiais na cultura
€ no patriménio cultural em associagao com as denominadas industrias criativas.
Neste sentido Wil Munsters (2021: 65) refere o turismo contemplativo (religioso
e espiritual), o turismo literario, o turismo gastronémico, o turismo de festivais e
o turismo criativo. Munsters também refere a seguinte mudanga no ciclo de
desenvolvimento do turismo cultural:

“...the cultural tourism niche products are based on cultural resources that vary
from permanent (attractions) to temporary (events), from high to popular culture,
from tangible to intangible, and are mostly embedded in a locally rooted context.
Given the wide range of cultural tourism products that the culture seekers
consume in the rejuvenation phase, they demonstrate the behaviour of cultural
omnivores” (Munsters, 2021: 65).

Isto é, face a anteriores visbes dualistas e dicotdmicas do turismo cultural,
entendemos ser necessario afirmar visdes, miradas e perspetivas sobre os
processos de desdiferenciagcado experiencial entre turismo e turismo cultural. Se
bem que continuem a existir discursos e praticas de diferenciagao entre turismo
e turismo cultural, a literatura cientifica e a realidade empirica mostram-nos como
a existéncia humana é cada vez mais influenciada direta e indiretamente pelo
turismo e uma grande diversidade de culturas turisticas. Fugir, negar, olhar para
outro lado ou enterrar a cabecga debaixo da areia face a essa realidade é uma
forma de alienagéo e moralizag&o antituristica que pouco ajuda a entender e lidar
com um fendmeno humano tdo complexo como é o turismo.
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WEBSITES DE INTERESSE

http://www.arqueotur.org/ (ARQUEOTUR)

http://www.atlas-euro.org/ ATLAS)

http://icom.museum/ (ICOM)

http://www.creativetourismnetwork.org/ (Rede de Turismo Criativo)
http://www.gestioncultural.org/culturalbox/index.php (Videoteca virtual de
gestao cultural, turismo e patrimoénio cultural)
https://sites.google.com/site/tourismcontactculture/ (Tourism contact culture
network)

http://www.tram-research.com/atlas/presentation.htm (Atlas cultural tourism)
http://www.turismoculturalun.org.ar/morucci.htm (Catedra UNESCO de turismo
cultural — Argentina)
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PROPOSTA DE TAREFAS DIDATICAS

Tarefa: Analisar o trabalho do grupo de turismo cultural da ATLAS. Ver:
http://www.atlas-euro.org/sig cultural.aspx
https://www.richardstourism.com/atlas-cultural-tourism-project

Tarefa: Analisar o trabalho de Greg Richards sobre turismo cultural. Ver:
https://www.richardstourism.com/

Tarefa: Analisar as atividades da rede “Creative Tourism”. Ver:
https://www.creativetourismnetwork.org/

Realizar um debate “prés e contras” entre 2 grupos com base em dois
tipos de argumentacgdes: a) O turismo beneficia a cultura / b) O turismo
prejudica a cultura.

Visualizar e analisar o projeto CREATOUR (https://creatour.pt/) através
do documentario  “Turismo  criativo em Portugal”  (38"):
https://www.youtube.com/watch?v=kWf o6RfX0

Tarefa: Analisa a oferta de turismo cultural do teu municipio de residéncia
habitual.

Ver e analisar o filme “Visita Guiada” (Tiago Hespanha). Trailer (3'15"")
em: http://www.cinept.ubi.pt/pt/filme/8352/Visita+Guiada

Tarefa: Analisar os efeitos socioculturais do turismo nas comunidades
recetoras seguintes:

Analisar o problema dos excessos do turismo através do visionamento e
discussao destes filmes:

a) Ver videos sobre “Turismofobia: expulsar a los turistas infiltrados”
(3"): https://www.youtube.com/watch?v=IMpkeugmCr8

b) Turismofobia em Espanha (17):
https://www.youtube.com/watch?v=iijFPrmABgw
C) Turismophobia in Spain (8"):

https://www.youtube.com/watch?v=U4HcQIOaN3w

d) Ver video — reportagem de TVE2 “Turismo: menos es mas? (35"):
https://www.youtube.com/watch?time_continue=40&v=_wi6hXxLxFM&fe
ature=emb_logo

e) Ver video — reportagem de Euronews “Barcelona: El turismo
massivo” (3):
https://www.youtube.com/watch?time _continue=36&v=AtYv_q9yCYIl&fea
ture=emb_logo

f) _Ver video — reportagem de Euronews “Como el turismo cambia
una ciudad” (57): https://www.youtube.com/watch?v=EcdtfKH8ulLo

Tarefa: Analisar como o turismo hippie transformou a cultura mundial. Ver
o] documentario “Hippies forever” (54°):
https://www.youtube.com/watch?v=wlLcOJa-M2Rk

Tarefa: Escolhe um dos 48 itinerarios culturais europeus reconhecidos e
classificados pelo Conselho de Europa, e analisar a relagao entre turismo
e cultura. Ver: https://www.coe.int/en/web/cultural-routes
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