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O turismo &€ um fendmeno que tem
atraido um notdvel esforgo de andlise
socioldgica nos dltimos anos. Este
texto comenta grande parte desta
sociologia do turismo, nomeadamente
a que diz mais directamente respeito ao
turismo cultural e urbano. Ao mesmo
tempo, sugerem-se algumas linhas de
interpretagdo do fendmeno, sob a
influéncia de outras dreas do pensa-
mento  socioldgico contempaordneo.

turismo seja feito & luz de (1) trans-
formagdes recentes do capitalismo;
(2) hegemonia da cultura visual e do
consumo; (3) universos simbdlicos e
moftivacionais dos turistas. A terminar,
discute-se a hipdtese de que, como
manifestagdo da modernidade, o
turismo contém um potencial de sub-
versdo das identidades dos indivi-
duos, ndo sendo apenas mais um fac-
tor da sua disciplinagio.

Assim, sugere-se que o estudo do

ANIEL BOORSTIN, destacado intelectual americano,
critico impiedoso da comunicagao de massas, abre o seu
ensaio The Image, com a descricao de um breve encontro
entre amigas. A situagao descrita € a seguinte: ao aproximar-
-se da mae que se faz acompanhar do seu filho, a amiga
exclama, «Mas que linda crianga!», ao que a mae replica,
«Oh! Isto nao é nada... Havias de ver a fotografia!» (Boorstin,
1961).

Este breve didlogo, ele proprio imaginado, revela-se car-
regado de enorme significado e actualidade. A representacao
esta a tornar-se mais real que a realidade, facto que o filo-
sofo-historiador americano comenta com azedume, atribuindo
a televisao e a imprensa a responsabilidade pela desrealiza-
cao do mundo. Para Boorstin, as imagens visuais e escritas,
subordinadas a uma incontrolavel maquinagao, nao param de
criar «pseudo-acontecimentos» que despojam os individuos e

Introducao

* Neste texto utilizam-se informagdes e dados empiricos resultantes de
uma investigagao patrocinada pela JNICT, levada a cabo pelo Centro de Estu-
dos Sociais (Micleo de Cultura, Turismo e Sociedade) (Fortuna, 1995a).
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0s grupos da sua acgao criativa e pulverizam as relagoes
sociais, a medida que a sociedade se projecta no especta-
culo.

Significativamente, Boorstin coloca o turismo e o turista
entre os exemplos da descaracterizagao da realidade social.
Sinais da «arte perdida de viajar», o turismo e o turista ilus-
tram o modo como a experiéncia real se diluiu, tornando-se
objecto falsificado da imaginagao. Boorstin ndo esta sozinho
na sua critica ao fendmeno turistico e aos seus agentes — os
turistas. Com efeito, desde o seu surgimento enquanto acti-
vidade social organizada, o turismo e o turista ndo deixaram
nunca de ser objecto das mais variadas formas de critica e
desdém social. O turista que mata o viajante € um tema
recorrente entre criticos e ensaistas de finais do século pas-
sado, como o &, igualmente, em alguns ensaios literarios, his-
torico-antropolégicos e sociologicos deste século (Buzard,
1993). Na sua grande parte, esta critica deixa-se conduzir por
uma de trés linhas principais de argumentagéao: ou por um
sentido nostalgico de um tempo perdido e irreversivel (Fus-
sell, 1980), ou por uma avaliagao da superficialidade do acto
turistico (Urbain, 1991), ou pelos maleficios da sociedade de
consumo e da massificacao (Boorstin, 1961).

Estas interpretagoes, denegridoras do turista e do turismo
como sao, produzem um efeito de generalizagao, redutor da
complexidade do fenémeno turistico. O seu principal precon-
ceito parece-me estar no facto de as suas incursdes serem
feitas com base na construcao mental, nunca assumida, de
um tipo particular de turista e de turismo: aqueles a que se
convencionou chamar o turista e o turismo de massas. A socio-
logia tem, em anos recentes, procurado oferecer interpre-
tagcoes que nao apenas desdramatizam o modo como aquelas
leituras abordam o turismo, mas que, ao fazé-lo, denunciam
também as suas fragilidades tedricas e esteredtipos. Recor-
rendo a um conjunto de contributos recentes da sociologia,
em geral, e das sociologias do turismo, do lazer e da cultura,
em particular, procurarei comentar algumas das orientagdes
que me parecem heuristicamente mais valiosas para a andlise
sociologica do turismo contemporaneo. Ao mesmo tempo, pro-
curarei delinear cinco principais factores de saliéncia e modos
de abordagem do fenémeno turistico que o poderao eventual-
mente ajustar as actuais transformacdes da sociedade.

Devo ainda assinalar que a analise a que procederei se
centra privilegiadamente num tipo particular de turismo e de
turista. O tipo de turismo que esta aqui subjacente é o que se



desenrola em contextos urbanos, particularmente os que
registam uma forte incidéncia de factores arquitecténicos, his-
téricos e monumentais, e que foram objecto de uma pesquisa
recente (Fortuna, 1995a). Este tipo «urbano e cultural» de
turismo, sem escapar as tendéncias de organizagéo e mer-
cantis do chamado turismo de massas, porém, regista uma
preponderancia de turistas isolados, ou que viajam em
pequenos grupos (2-3 pessoas), que utilizam meios proprios
de transporte e tém autonomia sobre os itinerarios e os
calendarios da sua visita. Do ponto de vista da sua sociogra-
fia, o tipo de turista subjacente as reflexdes que aqui se pro-
duzem pertence, dominantemente, a estratos sociais médios
e médios altos, tem um nivel de capital escolar e cultural rela-
tivamente elevado, € membro do grupo de profissdes intelec-
tuais, técnicas, cientificas e artisticas, tem, na sua maioria,
idades compreendidas entre os 20 e os 39 anos e tende,
quanto & sua divisdo por sexos, a repartir-se de modo igual.
Naturalmente que o texto que se segue introduz, aqui e ali,
algumas generalizagbes inevitaveis que, porém, ndo podem
nunca ser aplicadas a outras dimensdes do turismo ou tipos
de turistas que os acabados de assinalar.

A primeira dimensédo do estudo sociolégico do fenémeno
do turismo que tem sido ja objecto de algumas investigagdes,
mas que continua a merecer novos desenvolvimentos, diz
respeito & economia politica da viagem e da mobilidade.
Scott Lash e John Urry fazem assentar no desenvolvimento
tecnolégico dos transportes e das comunicagdes a matriz do
desenvolvimento do turismo. Na passagem do capitalismo
liberal de meados do século passado para o capitalismo
organizado ou fordista, a tecnologia dos transportes criou
condicdes para que se passasse de uma configuragao social
em que predominava a viagem individualizada de membros
dos grupos sociais mais abastados, para uma outra em que,
sem eliminar a primeira, se institucionaliza o turismo colectivo
ou de massas (Lash e Urry, 1994: cap. 10).

Ainda que paulatinamente, os modos de organizagéo poli-
tica e social do trabalho foram responsaveis pelo crescimento
e democratizagdo do acesso ao turismo, a medida que per-
mitiram o aumento dos tempos livres dos trabalhadores e
fomentaram a ideologia das férias. Das temerarias iniciativas
de Thomas e John Cook na Gra-Bretanha de meados do
século passado (Brendon, 1991), até as projecgdes mais
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recentes sobre o movimento turistico mundial da préxima
década, vai um pequeno passo de uma sociedade que nao
parou de privilegiar a viagem turistica e a mobilidade, tendo-
-as mesmo erigido a condi¢cao de direito de cidadania (Urry,
1995: 165).

Do ponto de vista politico, o turismo, enquanto pratica
especifica de lazer, acrescenta a cidatiania uma concepgao
nova. Nao se trata agora apenas de reconhecer a legitimi-
dade politica dos tempos, das praticas e dos espagos de
lazer (Wilson, 1988), mas de prolongar tal reconhecimento a
uma condigdo territorial especifica. O direito ao turismo é
uma forma especial de organizagcao social do lazer que se
concretiza na mobilidade dos sujeitos dentro e para alem das
fronteiras geo-politicas dos estados-nagcado. Deste modo, o
turismo (e a viagem) investem o direito de cidadania da con-
dicao de aceder a uma diversidade de bens, servigos e pro-
dutos culturais de outras sociedades.

Vale a pena destacar, por um instante, estas duas dimen-
soes. Comeco por referir, em primeiro lugar, esta questao da
mobilidade dos sujeitos que se converte, com o turismo, em
predicado da cidadania. Refiro-me ao facto de o acto turistico
se concretizar em contextos socio-espaciais outros que nao
os habituais contextos de residéncia e trabalho do turista.
Podendo, naturalmente, ocorrer adentro do espaco nacional,
o turismo implica, na generalidade das situagoes, uma passa-
gem pelas fronteiras geo-politicos formais dos Estados.

Esta aqui contida uma concepgao cosmopolita de cidada-
nia, cujo sentido, porém, nao é o da emancipacgao politica dos
sujeitos. O cidadao-turista € um cosmopolita no sentido em
que se mostra disponivel para interagir com outros e reflectir
sobre essa interaccdo, pondo em evidéncia as diferencas
entre os ambientes sociais, culturais, histéricos e naturais
visitados e aqueles que emolduram o seu quotidiano roti-
neiro. Trata-se de um cosmopolitismo estético, para usar a
linguagem de Lash e Urry (1994: 256), em que sobressai a
capacidade individual dos sujeitos para procederem a esta
avaliagao comparatista, pelo recurso a dispositivos culturais e
sensoriais. Por esta razao, Lash e Urry sustentam que este
atributo cosmopolita da cidadania nao pode pensar-se senao
no quadro daquilo que Giddens chama a «modernidade refle-
xiva», isto €, numa situagdo em que a modernizagao da
sociedade corresponde uma capacidade dos sujeitos para
reflectirem, de modo cada vez mais intenso, sobre as suas
préprias condicoes de existéncia (Giddens, 1994).



A segunda dimenséo da cidadania que o turismo concre-
tiza diz respeito ao acesso a uma variedade de bens, servi-
¢os e produtos culturais que sé o turismo faculta. Trata-se de
reconhecer que a concepgao de cidadania por que o turismo
é responsdvel € uma concepgéo eminentemente mercantil e
consumista.

O bem-estar do cidadao-turista revela-se na sua capaci-
dade de viajar, apropriar-se e consumir uma variedade de
produtos postos a sua disposicdo. A légica da satisfagéo
deste impulso consumista teve desde sempre um efeito cola-
teral sobre a constituicao, alargamento ou melhoria de infra-
estruturas e equipamentos: meios de comunicagao e trans-
portes e respectivas estruturas de apoio (do caminho de ferro
e apeadeiro, ao avido e aeroporto), estruturas de acolhimento/
/alojamento (da estalagem a multinacional hoteleira), tecno-
logias organizacionais (marketing e expedientes de venda a
crédito), etc. Ao mesmo tempo, esta logica de satisfagao do
consumidor tem efeitos nao despreziveis sobre os locais de
destino turistico, desde a submissao a légica mercantil de
numerosos aspectos materiais e nao-materiais da sociedade,
da economia e da cultura locais, até & alteracéo da fisionomia
ambiental e morfologica dos lugares.

E na convergéncia das suas facetas de mobilidade e de
consumo, as quais lhe conferem, respectivamente, um sen-
tido cosmopolita e de mercantilizagédo, que o turismo se cons-
titui em actividade especifica do periodo do capitalismo orga-
nizado. O seu exclusivismo encontra-se, por um lado, no
facto de ser uma actividade acessivel apenas a sectores
sociais bem delimitados, o que a torna socialmente selectiva
e segregadora. Por isso mesmo, ao mesmo tempo que € um
gerador de diferenciacdo social, o turismo é também objecto
do desejo e de investimentos simbdlicos varios por parte de
um numero crescente de individuos que véem nele um
recurso de auto-valorizagao. Por outro lado, a especificidade
do turismo resulta de a mobilidade geografica lhe ser inerente
e, assim, de estar relacionado, de muito perto, com o desen-
volvimento dos transportes e das comunicagoes.

A economia politica da viagem e do turismo sofre altera-
¢oes profundas a medida que o capitalismo entra na sua fase
pos-fordista, flexivel ou desorganizada'. Brevemente, pode
dizer-se que a alteragdo mais sensivel se resume a transfor-

! Faz-se aqui um uso livre do conceito de capitalismo desorganizado da
autoria de Claus Offe (1985), aprofundado, entre outros, por Lash e Urry
(1987).
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magéo do turismo organizado, do periodo de entre finais do
século passado até meados deste século, em turismo desor-
ganizado, caracteristico das'duas ultimas décadas.

Aceita-se geralmente que o chamado capitalismo desor-
ganizado assenta em grande parte na producao de bens nao-
-materiais (simbolos), privilegia o consumo e confere centrali-
dade a novas preocupacgdes (ambiente, cultura, por exem-
plo). Tendo em conta que a mobilidade e a viagem se massi-
ficaram, tendo-se mesmo tornado, como acabamos de sus-
tentar, um atributo da cidadania, John Urry argumenta no
sentido de estarmos a testemunhar hoje o «fim do turismo»
(Urry, 1995: 148). Dito de outro modo, o turismo tende a deses-
truturar-se e a perder a especificidade que o tornara uma acti-
vidade particular da modernidade. Como diz Urry, nos nossos
dias «as pessoas tornam-se turistas na maior parte do seu
tempo, quer por se movimentarem, no sentido literal, quer por
se entregarem a uma mobilidade simulada, decorrente da
incrivel fluidez dos muiltiplos sinais e imagens electrénicas»
(ibidem)?. Estamos chegados a uma situacdo em que o
acesso aos bens, servicos e produtos culturais de outras
sociedades, qualidade exclusiva do turismo, pode ndo depen-
der hoje, como sucedia ha algumas décadas, da mobilidade
fisica dos sujeitos. Reside aqui a desorganizagéo do turismo
e o seu fim, que nao é mais do que o fim da sua anterior espe-
cificidade.

Em vez de diferenciar os sujeitos entre si, como fizera no
capitalismo organizado, o turismo agora desdiferencia. Nesta
desdiferenciagao social, como procuraremos desenvolver mais
adiante, reside uma nova revalorizagao do turismo. Ainda que
s6 temporariamente, ele alimenta um imaginario de democra-
tizacdo das condigbes sociais de vida, assente no valor sim-
bélico do consumo acessivel e massificado de imagens, valo-
res e bens nao-materiais de outras culturas e sociedades.
Pode parecer paradoxal, mas nestas condicbes, ao mesmo
tempo que nao se elimina, e até se revigora a figura do turista
reflexivo (aquele que busca no turismo uma clarificagdo da

? Esta é a questdo do novo nomadismo e da deslocalizagdo dos sujeitos
que tem implicagdes directas ndo apenas ao nivel da cidadania, como aqui
estd a ser abordada, mas igualmente ao nivel do questionamento das identida-
des sociais. Neste ultimo sentido, e pelo facto de ter prolongamentos directos
com a questdo da mobilidade (e do turismo), permito-me assinalar a importan-
cia do ensaio de lain Chambers (1994) que, porém, ndo poderei desenvolver
aqui. Uma outra dimensdo desta questdo diz respeito & radicagdo territorial e
politica das identidades no confronto entre o global e o local, aspecto parcelar
que tive ja a oportunidade de abordar noutro lugar (Fortuna, 1991).



sua propria condigao), perfila-se, a seu lado, um outro perso-
nagem sociolégico — o «pés-turista», na linguagem de Feifer
(1985) —, ele préprio um produto da I6gica mercantil e consu-
mista que sempre caracterizou o turismo mas que agora se
alastrou a esferas (ndo)materiais, como as imagens e os sim-
bolos, os costumes e os proprios sentimentos.

12 Paragem: «Hospitalidade»

Com o desenvolvimento do turismo, acentua-se a
mercadorizagao de alguns bens nao-materiais seus
associados. Tal situagdo permite admitir que, ao lado da
economia politica do turismo, e em intimidade com ela,
nos deparamos também com uma economia politica dos
sentimentos, reveladora da manipulacdo/mercantilizagdo
a que estes podem estar sujeitos. Vejamos, por exemplo,
o caso da exploragdo do sentimento de hospitalidade tal
como surge na recente campanha turistica nacional cujo
mote é «PORTUGAL... DE BRACOS ABERTOS» e em
cuja versao televisiva simpaticos e mediaticamente
credenciados figurantes abrem os seus bragos num gesto
magnéanimo de convite a potenciais visitantes.® Esta
mensagem publicitdria ndo é um sinal de hospitalidade
nacional, fazendo antes parte da fabricagao comercial do
espirito hospitaleiro.

A hospitalidade assenta numa relagdo social de tipo
comunitdrio, supostamente baseada no principio da
reciprocidade. Tal como sucede nas comunidades
primarias, também a comunidade que se forja na relagao
de aproximacao entre residentes e turistas (anfitrices e
visitantes) &, por maioria de razdo, uma comunidade
permeada de desigualdades sociais mais ou menos
vincadas. Tais desigualdades, ainda que nao destruam a
retdrica da reciprocidade, alteram ou falseiam o seu
conteudo. Ao «abrir os bragos» a quem chega, uma
comunidade de simpaticos cidadaos decide converter os
estranhos turistas em familiares e fiéis amigos. Porém,
nao abdica de ser ela a definir os termos em que tal
conversao se ha-de processar.

? Esta campanha publicitdria vem na sequéncia de uma outra (« VA PARA
FORA CA DENTRO!»), também ela suportada pictoricamente pelo icone
que se reproduz adiante (da autoria de Jose de Guimardes) que
representa um Portugal de bragos convidativamente abertos.
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«PORTUGAL... DE BRACOS ABERTOS», enquanto
férmula retdrica desta hospitalidade turistica, tem
subjacente uma intrinseca relagdo social de separagao,
nao de proximidade: o anfitrido, pelo menos em termos
simbdlicos, € sempre superior ao convidado.

O

Objecto de uma relagao social imposta a partir de cima,

o turista ndo tem que conhecer de antemao as regras da
hospitalidade que Ihe esta a ser oferecida. Ao contrario,
envolvido numa relagao cujos termos nao conhece com
precisdo, o turista surge com baixas expectativas de
hospitalidade. Paradoxalmente, no entanto, encontra-se
aqui o primeiro elemento gratificante de quem convida:
sem esforgo de maior, basta que as coisas corram
normalmente, para que o anfitrido se veja enaltecido
pelos convidados.? Numa relacdo univoca, definida por
outros, a partir de cima, o estatuto do turista é um estatuto
de inferioridade social. Em resultado, pode mostrar-se
relapso e refugiar-se na nao-reciprocidade.

A estratégia retdrica e gestual da mensagem publicitaria
pretende contornar esta dificuldade. E preciso «abrir os
bragcos» de modo continuado. Os turistas tém algo mais
para oferecer do que o desinteressado enaltecimento da
hospitalidade inesperada. Enquanto turistas, eles sao uma
fonte de receita financeira potencial. Por isso devem ser
fratados simpaticamente. «Abrir 0s bracos» compensa.
Fabrica-se e manipula-se a hospitalidade, inferioriza-se o
turista e pée-se em marcha, deste modo, um principio
particular de reciprocidade: quem convida oferece simpatia
e, em troca, quem aceita deixa receitas financeiras atras de si.

4 O «inquérito» de Verdo que o jornal O Publico divulga diariamente
durante a «época alta» é um bom exemplo desta situacdo.
Invariavelmente, aos olhos dos turistas entrevistados, os portugueses
surgem como «simpaticos», «afdveis», «acolhedores», «amistosos»,
«calmos=..., sem que tenham, para isso, accionado ou posto em pratica
quaisquer recursos ou estratégias especiais.



A segunda dimensdo analitica da sociologia do turismo
refere-se ao modo como este se tem desenvolvido em resul-
tado da implantag@o, na nossa sociedade, daquilo que pode-
mos chamar o dominio da cultura visual. Este argumento
encontra-se, entre outros, em Martin Jay (1992), para quem o
olhar se tornou o sentido por exceléncia da era moderna, € o
paradigma visual passou a exercer a sua hegemonia sobre a
cultura e a cognicéo. A origem deste regime escopico encon-
tra-se no experimentalismo renascentista e na propria filosofia
iluminista. O positivismo cientifico sujeitou o pensamento
moderno ocidental a reforma dos critérios de interpretagao do
mundo e da realidade, de acordo com os quais o real equivale
ao material. Mas, sob a soberania da cultura visual, todas as
formas de conhecimento, tanto cientifico como quotidiano,
dependem da «imagem». Assim, o conhecimento converteu-
-se a ordem mensuravel e observavel dos factos, o que se
traduz no principio, particularmente adequado ao acto turis-
tico, de que s6 conhecemos aquilo que vemos (Slater, 1995).

Ora o termo «imagem», abundantemente utilizado por
todas as ciéncias sociais e humanas, esta carregado de
ambiguidades e de sentidos discrepantes. Surge associado
tanto a estratégias publicitarias e praticas de consumo, como
as atitudes e estilos comportamentais dos individuos, ou
ainda as suas memocrias e expectativas (Hannerz, 1980;
Lynch, 1988). Creio assim que é devido um breve esclareci-
mento sobre o sentido em que o estamos a utilizar.

Na literatura especializada do turismo, o conceito de
«imagem» esta fortemente estereotipado e sujeito a duas
conotacgdes principais. A primeira confere-lhe um sentido de
colecgao de impressoes recolhidas atraves das memodrias,
dos cenarios, dos simbolos e do comportamento observado
das pessoas. Este sentido da «imagem» tem um forte poten-
cial associativo que a semidtica se tem encarregado de explo-
rar (Pearce, 1988). A segunda conotagao, que se encontra, por
exemplo, em Daniel Boorstin, apresenta a «imagem» como
deturpagao da realidade. Este sentido, em que «imagem»
distorce e exagera a realidade, surge associado, na literatura
do turismo, a problematica da autenticidade. Neste momento,
estamos a referir-nos ao primeiro dos sentidos indicados,
reservando a referéncia a «imagem» como autenticidade
para uma outra secgao do texto.

O dominio da imagem e do visual corresponde a uma
forma particular de desencantar o mundo. Ao reduzi-lo a
materialidade do visivel, a modernidade implica a continua

Turismo,
Autenticidade
e Cultura Urbana

Turismo e
Cultura Visual

19



20

Carlos Fortuna

espectacularizagao da sociedade. Instrumentalizados a medida
que o consumo se apoia na cultura visual,5 o espectaculo e a
imagem tornaram-se, como mostra Urry (1990), o ingrediente
por exceléncia do acto turistico. O turista € um observador
singular e o seu olhar um instrumento eficaz adequado a livre
apropriagdo e atribuicao de sentido a realidade social, a cul-
tura, aos objectos e aos espagos que observa.

Pode sempre dizer-se, contudo, que a sociedade, tornada
espectaculo, implica um novo re-encantamento, uma suces-
sé@o continua e desconexa de imagens e sinais. O olhar re-
-encantado do turista, sendo aquilo que o faz agir, pode, de
algum modo, pb-lo no controlo da situagao. Apesar da «infor-
magao» turistica que pretende exercer controlo sobre aquilo
que deve ser visto e sobre como deve ser visto, a atitude do
turista aproxima-se da atitude blasé que, como assinala
Simmel (1981), investe os sujeitos de uma espécie de auto-
nomia negativa que lhes permite seleccionar, rejeitar, distan-
ciar-se ou mostrar-se indiferentes face as imagens que os
rodeiam.

Ha uma outra interpretagao quanto a este olhar re-encan-
tado do turista. A sucessao e a sobreposicao das imagens do
espaco publico em que se move podem nao deixar o turista
ver, ou permitem-lhe alcancar apenas uma imagem desfo-
cada da realidade. Nada, ou muito pouco, faz crer que, dada
a sua propria condicdo de desenraizamento e de desloca-
mento do que lhe é familiar, o turista possa exercitar a com-
peténcia politica (conhecimento do local) e a capacidade de
resisténcia (desconstrugao das narrativas oferecidas) que
evitem o enebriamento e a disciplina que a profusdo desco-
nexa de imagens tende a provocar (Sennett, 1990). Nada, ou
muito pouco, nos pode garantir, por outro lado, que nao seja
isso mesmo que o turista deseja e que a sua disciplina e pas-
sividade sejam as formas subrepticias e ironicas com que se
dedica a criticar a atmosfera turistica que lhe € oferecida.

5 A cultura do consumo foi sempre subsididria da cultura da imagem e
ambas estdo presentes na formacgdo da pés-modernidade. Entre aqueles que
caucionam esta articulagdo encontram-se Jameson (1984) — a flexibilizagao
do capitalismo conduziu a estilizagdo da produgao material; Harvey (1989) e
Zukin (1991) — o espago urbano é visualmente ordenado, por técnicos, por
politicos e por cidaddos; e Featherstone (1992) — a vida quotidiana tornou-se
objecto estético. Sao numerosos os desenvolvimentos inspirados nesta proble-
matica. Neste mesmo numero da ARCCS podem consultar-se dois estudos que
ilustram o valor heuristico da relagdo tripartida da imagem, do consumo e da
pos-modernidade: um, sobre o corpo e as estratégias sociais da sua estilizagao
no contexto do termalismo, outro, sobre o0 modo como a imagem seduz e con-
duz o consumidor nas novas superficies comerciais.
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22 Paragem: «Centro da Cidade»

Para Walter Benjamin (1992) a arte auratica requer uma
apreciagéo feita em estado de concentragédo e
recolhimento psicoldgico e emocional. Os objectos
representados ou expostos em galerias de arte e museus
seriam exemplos desta recepgdo recatada, dominada
pelo elemento visual. Ao contrario, outras formagoes
artisticas poderiam ser objecto de uma apreciagéo feita
em estado de distraccao dos sujeitos. Os arranjos
arquitecténicos e os edificios das cidades seriam
exemplos desta percepgdo em estado de diversdo, em
que o elemento visual se combina com o elemento tactil.
Enquanto o estado de concentracdo requer uma disténcia
calculada, fisica e emocional, entre o sujeito e o objecto
(«a arte estd algures noutro lugar»), o estado de
distracgao dispensa-a.

0+ T T T T T T T
Monumentos  Edificios Pracas Parques  Atitude Museus  Animagio  Luojas
Histricos  em Geral  Pablicas e Jardins  Puiblica Galerias  nas Ruas ¢ Comércio
das Pessoas Exposigles

Assinalam-se no Grdéfico as disposigdes declaradas dos
turistas quanto aos aspectos a que dispensam maior
atengdo quando visitam uma cidade.b

Com notdrias diferengas entre si, os elementos fisicos da
arquitectura urbana (monumentos, edificios, pracas e
jardins) sdo os objectos da maior atengdo declarada dos

& A informagdo contida no gréfico faz parte da pesquisa sobre as
motivagoes dos turistas nas cidades de Evora e Coimbra (Fortuna, 1995a).
Entre outras técnicas de recolha de informagao, a pesquisa incluiu o
langamento de um inquérito (Verao de 1994) a uma amostra de 746
turistas (414 em Coimbra e 332 em Evora).

Assinalam-se aqui os valores médios obtidos para cada um dos elementos
seleccionados, em ambas as cidades. Os dados pretendiam recolher uma
informagdo abstracta de interesses e ndo uma avaliagdo especifica da
visita empreendida as cidades referidas onde decorreu a inquirigdo.
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turistas. Fazem supor, por isso, que sobre eles recai uma
disposigao particular do turista para os localizar na cidade,
prestar-lhes atengao e atribuir-lhes um significado proprio.
Tais acgoes requerem um estado de concentracao do
sujeito. Em contraposigdo, € marginal a atencao conferida
ao conjunto variado de outros elementos da cultura
urbana (museus/galerias, comportamento publico das
pessoas, vida e animagao da rua e, por fim, lojas e
comeércio). Aqui domina a superficialidade apreciativa e a
distracgdo. Estes elementos vivos ou representacionais da
vida urbana nao parecem captar a atengao deliberada dos
turistas, ou sé o fazem de modo marginal e passageiro.”
Estamos, assim, perante uma situagcao em que o estado
de distraccao face aos elementos da arquitectura urbana,
sustentado por Benjamin, se mostra mais apto a
caracterizar o modo de apreciagao dos residentes
habituais da cidade do que o do turista. Este ultimo «dd
atencdo a tudo aquilo que distingue a cidade que visita da
sua propria, as particularidades que lhe conferem um
aspecto diferente, permitindo-se fazer comparagoes que
nunca ocorreriam as pessoas para quem esta cidade € o
espago do seu quotidiano» (Olsen, 1986: 6).

O turista revela uma qualidade inesperada de observador
especializado. Deixa-se atrair e concentrar naquilo face a
que outros se distraem, invertendo a Iogica da apreciagao
artistica da cidade. Em parte, e de modo paradoxal,
porque dedica o seu tempo a busca da satisfacdo e do
prazer. Ao invés da ocupacgao rotineira do tempo que
carateriza a relacdo do residente com a vida e a cultura
urbana, o estado de distensao e distraccao revela-se
afinal uma condicao para uma percepgdo concentrada e
atenta da obra de arte da cidade. Quantos residentes das
nossas cidades nao reconhecerao que a atencao dada a
este ou aquele elemento urbano, que a transformacgéo da
sua atitude, que o modo como hoje olham a cidade, ndo
foram todos, ao menos parcialmente, suscitados pelo
comportamento dos turistas (que os outros sdo, mas
também nos somos), observadores e comparatistas,
ainda que distraidos na sua concentragao?

7 Este & claramente o estatuto dos museus, galerias e exposigdes, que
aqui registam um valor médio de predisposi¢do dos turistas para os
visitarern de 22,7%. A propdsifo das estratégias e estados de espinito dos
visitantes de museus (educagdo/concentragao ou divertimento/distracgdo),
veja-se, neste numero da RCCS, o texto de Margarida L. Faria.



A passividade e a disciplina que se apontam geralmente
ao turista, tém a sua correspondéncia na passividade e na
disciplina com que também se tende a caracterizar o sujeito-
consumidor. Ora, na interseccdao das dimensdes analiticas
anteriores, a terceira perspectiva que tem vindo a configurar-
-se na leitura socioldgica do turismo diz respeito a consti-
tuicdo deste ultimo em objecto de consumo e, concomitante-
mente, aos modos de apropriagao dos bens turisticos, a natu-
reza da experiéncia e ao grau de satisfagéo que proporciona.

De modo muito breve, pode-se dizer que, relativamente
ao primeiro destes aspectos, a compreenséo do lugar do
turismo na sociedade contemporanea parece-me subsidiaria
de muitos dos termos com que se tem dilucidado o lugar da
producéo artistica e cultural na sociedade face a légica da
producédo mercantil. Um escrutinio tedrico semelhante ja se
fez sentir a propdsito de outras esferas de acg¢éo, como os
tempos livres e o lazer (Featherstone, 1992). Sob a cultura do
consumo, a «industria» do turismo vende e promove experi-
éncias, de modo semelhante ao que ocorre com as estrate-
gias de promogéo e consumo de bens materiais. O que esta
em causa, num e noutro destes casos, € forjar niveis de
satisfacdo antecipada nos consumidores potenciais e procu-
rar concretiza-la, tornando-a objecto de consumo.

Os estilos de vida sé@o a principal experiéncia-objecto que
a «industria» do turismo promove e comercializa. Numa cul-
tura escopica, eles caucionam sobretudo a representagéo e a
condicdo estatutaria dos individuos e ndo a estrutura das
suas identidades que, ao contrario, tende a ser problemati-
zada e redefinida. O turismo, como outras praticas de con-
sumo, propde aos sujeitos uma re-interpretacao da sua con-
dicdo estatutaria, através do modo como as relagbes espa-
cio-temporais sao percepcionadas e instrumentalizadas no
desenrolar do préprio acto turistico ou de consumo (Shields,
1992).

Usando o esquema analitico de McCracken (1990: 71-89),
pode dizer-se que o estilo de vida se encontra dependente da
apropriacéo individual do significado da experiéncia turistica.
Tal apropriagdo opera-se através de uma transferéncia se-
quencial de signos e valores: primeiro, a transferéncia desses
signos e valores do universo cultural contemporéneo para os
objectos, espacos e lugares turisticos; depois, a sua incorpo-
ragdo na subjectividade e formas de auto-representacdo do
turista-consumidor. O primeiro destes momentos, onde se pro-
cede & criagdo iconografica das atracgdes turisticas, & domi-
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nado pelo sistema da moda politico-cultural, pela acgao dos
meios de comunicagao social, da publicidade e outros inter-
medidrios culturais e corresponde ao processo de sacrali-
zacdo dos lugares turisticos de que fala MacCannell.2 O
segundo momento da transferéncia/apropriacao de valores
sustenta-se nas diversas praticas e rituais a que os turistas
se entregam em redor dos Jugares-mito (Shields, 1991: 61)
que visitam.

Como se vé, a conquista dos estilos de vida proporcio-
nada pelo consumo do bem turistico tem uma forte compo-
nente de territorializagao e presentismo da experiéncia. O
seu principio fundader reside na aproximacao fisica do sujeito
{consumidor} ao objecto (consumido). Surge aqui invertida a
relacdo de dislanciamento, nao apenas fisico, mas também
emocional e psicolégico, que Walter Benjamin (1992) reco-
nhece estar presente na apreciacdo do objecto artistico,
designadamente do cbjecto auratico. Posta a questao deste
modo, e conhecendo-se a voracidade com que a «industria»
do turismo objectifica e mercaderiza as cidades e os monu-
mentos, a natureza e as paisagens, os costumes e os senti-
mentos, pois que tudo é adaptavel e mercadorizavel, a socio-
logia do turismo dificiimente escapara a interrogar-se sobre a
relagao existente entre o turismo & o elemento auratico dos
objectos e lugares singulares. Sera que o turismo destroi a
sua aura? Por excesso, ou seja, por desmedida atribuicao de
qualidades unicas a tudo o que € pictural (tudo € auratico), ou
por defeito, através da banalizagao do elemento vernacular
a um ponto que impede que alguma coisa se possa distinguir
e nao se deixe copiar na cultura do consumo (nada pode
ser aurdtico)? Ou sera que ¢ a propria existéncia da aura,
enquanto marcador de distancias sociais e culturais, que é
posta em causa pela construgéo de um espago imaginario de
democracia e iguaidade que, na sociedade contemporanea, o
consumo, em geral, e o turismo, em particular, proporcio-
nam?

Como tem sido demonstrado em diversos trabalhos, o
pensamento de Benjamin scbre a relagao da cidade com a
arte esta cheio de ambiguidades (Buck-Morss, 1989; Savage,

8 Neste processo de sacralizagdo, MacCannell aponta diversos estadios
ou fases: (1) a designagado do lugar (naming); (2) o seu destaque e notabiliza-
¢do (framing and elevation); (3) a sua canonizagdo (enshrinement); (4) a sua
reprodugao mecénica (mechanical reproduction) em postais, fotografias, cinema,
efc., e, por fim, (5), a sua reprodugdo social (social reproduction) quando, por
exemplo, 0 seu nome comega a ser utilizado noutros lugares com intuitos pro-
maocicnais (MacCannell, 1989: 43-45).



1995). Por um lado, ainda que os seus edificios e monumen-
tos possam ser reproduzidos, a cidade, no seu todo, nao
pode ser objecto de cépia. Assim, como arranjo espacial, a
cidade conserva a sua singularidade, ndao apenas quando
comparada a outras formas (reproduziveis) de producao
artistica, mas igualmente quando comparada a outras cida-
des. E nesta resisténcia a reprodugdo e na conservagao da
sua singularidade, que a cidade revela a sua aura e esplen-
dor. Por outro lado, contudo, Benjamin admite ndo ser possi-
vel encontrar um critério externo de afericao da singularidade
historica da cidade, semelhante ao que ocorre na determina-
cao da sua exemplaridade espacial. Assim sendo, do ponto
de vista da sua histéria e tradigdo, a cidade € uma continua
construgdo e reconstrugao cultural. Ela ndo permite disse-
car momentos histéricos ou influéncias particulares da sua
construgao, como é possivel fazer noutras formas de pro-
ducao artistica. As cidades sao a sua propria histéria. Nao
podendo distanciar-se do seu préprio tempo, para nele
encontrar um referente da sua singularidade, as cidades nao
se podem demarcar umas das outras e perdem ai o seu
caracter auratico.

E minha convicgao que, nos finais do século, estamos a
assistir & inversao destes critérios de exclusivismo das cida-
des. Na verdade, parece ser na configuragdo espacial das
cidades que se perde a sua exclusividade. Este & um efeito
perverso da globalizagcao que torna as cidades «tecnicamente
reproduziveis» a medida que nelas se implantam as mesmas
redes de pronto-a-vestir e pronto-a-comer, os mesmos siste-
mas de transportes e comunicagdes, os mesmos hotéis e
lojas comerciais. Numa sociedade em que se intensifica e
torna féacil viajar, a experiéncia de visitar cidades tende a ver
diminuido o seu encantamento. Ao contrario, € na mintcia do
exemplar histérico e monumental da cidade, nas suas ruinas
e edificios decadentes, na exemplaridade histérico-temporal
da sua arquitectura, que se vislumbram hoje os tragos da sua
singularidade.

O fascinio das cidades surge aliado, como nunca, a sua
temporalidade e, por isso, a cidade histérica e monumental é
uma das principais atracgdes turisticas dos nossos dias. Esta
«deslocacao» do fascinio da cidade dos seus elementos arqui-
tectdnicos e fisico-espaciais para a sua histdria e temporali-
dade é subsidiaria da esteticizagao quotidiana do factor tempo
(Featherstone, 1992). Isto permite que, por analogia com a
relagao existente entre o tempo e o objecto artistico (Heinich,
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1983), o passado cultural das cidades, sem se constituir em
propriedade da sua arquitectura, se converta numa funcao
crucial do modo como sao esteticamente percepcionadas.
Aqui radica, por exemplo, a revalorizagao do significado e da
fungdo estética das ruinas, nao apenas como elemento da
identidade das cidades, mas igualmente como sinal da rela-
¢ao que os individuos estabelecem com ela (Fortuna, 1995b).

A valorizagdo da ruina como medium & uma caracteristica
da sociedade que privilegia o «tempo instantaneo» e a busca
da gratificacao imediata, os quais, paradoxalmente porém, se
revelam decepcionantes, instaveis e geradores de riscos e
ansiedades (Urry, 1995: cap.14). Neste dominio, pressente-
se a influéncia de Simmel (1959) que atribui aos elementos
antigos da arquitectura monumental das cidades, como
sejam as ruinas milenarias, a capacidade de mediarem o
modo como se articulam a experiéncia individual e a repre-
sentacao colectiva da sociedade. A ruina, em Simmel, asso-
ciada & revalorizagédo social do passado gera seguranca e
estabilidade. Ela assinala o fim do conflito entre a natureza e
a cultura, repondo um ordenamento césmico dominado pela
primeira. Na presenga da ruina, tornamo-nos cumplices da
natureza contra a cultura material e tecnolégica dos homens
que ali jaz simbolicamente derrotada. A condigédo que Simmel
estipula para que a ruina milenaria possa apaziguar as cons-
ciéncias e libertar-nos é que seja revestida do maximo encanto
estético e possa, assim, conquistar o nosso agrado.

32 Paragem: «Rufinas»

Como aderego estético da cidade, nada sustém os
promotores turisticos da manipulacdo da ruina como
forma de atrair visitantes. O tempo (finito) e o espaco
(fantdstico) da visita a Evora que a publicidade sugere,
combinam-se de maneira ideal e a sugestibilidade da
mensagem adveém do facto de, sem o explicitar, enunciar
um dos mais vivos apelos do turismo contemporéneo:
num so acto, a campanha vende servigos turisticos, a
cidade e experiéncias/estilos de vida.

O Templo Romano de Diana, situado no centro histérico-
monumental da cidade de Evora, com as suas colunas
erguidas, é uma boa ilustragdo desta natureza
esfeticizada e libertadora, posta ao alcance do turista,
quer como imagem pictural, quer como realidade tangivel.
Por um lado, enquanto natureza, oposta a cultura material



dos homens, ele aproxima os sujeitos entre si. Na sua
presenca todos se tornam naturalmente iguais. Por outro
lado, enquanto elemento estético, a interpretagdo do
significado do Templo em ruinas é uma tarefa exigente
do ponto de vista das competéncias e dos capitais
culturais. Isto mesmo lhe confere um estatuto especial
de requinte e distingao social — «Este fim-de-semana
frequente sitios colundveis». Na sua presencga, e pela
sua absorgao, todos se auto-promovem e tornam
superiores.

A superioridade social merece destaque e
reconhecimento publicos, por isso este é um sitio
colundvel, isto é, elevado e gerador de ascensao.? Quem
dele se aproxima, e absorve o seu significado, faz seus os
atributos sublimes da natureza esteticizada da ruina. Esta
crenca elitista de que € possivel alcangar a igualdade na
superioridade € justamente o que se transmite na
combinacdo dos elementos pictdricos e retdricos da

9 Os proprios planos da fotografia sdo simbolicamente reveladores da
superioridade do monumento. Ocupa o primeiro plano da imagem e, para
além disso, domina sobranceiramente os sinais arquitectonicos da
presenga da religido (a clpula recuada da Sé de Evora), ao mesmo tempo
que inferioriza a cultura e a arquitectura contemporénea (os edificios do
Museu e da Biblioteca Municipais).
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Turismo,
Autenticidade
e Conforto

O turismo potencia a promogao social imaginada dos
sujeitos e a livre negociacédo dos seus estilos de vida.
Esta representagéo é feita de modo breve e transitdrio.
Porém, deve ser feita de modo intenso. O curto espaco de
tempo enunciado de um «fim-de-semana» pode parecer
uma eternidade. O que se pretende é tao-somente que o
milagre turistico se contretize: que a vista deste exemplar
da histéria e da arquitectura da cidade, o turista possa
exclamar «Aqui estal» e que, nesse instante de
gratificagdo, o Templo de Diana se converta no santudrio
fantdstico em que a sua identidade se ha-de transfigurar.
De seguida, o turista pode entregar-se aos rituais
candnicos: primeiro, a fotografia da ruina, seguida da sua
fotografia junto a ruina e, pouco depois, o abandono do
terreiro em busca de novas aventuras...

O turista ha-de cumprir o seu destino, abandonar Evora e
regressar a sua condigcao rotineira de cidadao. O que
continua em aberto € saber qual o impacte que a visita
tera tido na auto-representagao do turista, agora cidadao.

Estes lugares e arranjos historicos das cidades funcionam
como as heterotopias de que fala Michel Foucault: sao luga-
res especiais que tém a capacidade de deslocalizar os sujei-
tos, ao mesmo tempo que os fixam num espacgo muito preciso
(Foucault, 1986). Ainda que a paisagem das cidades esteja
carregada destes lugares, a deambulagao por entre os seus
significados reais ou imaginarios requer um esforco de apre-
ensao que tende a ser tanto mais eficaz quanto mais dis-
tante, fisica e psico-emocionalmente, se encontre o sujeito
apreciador do objecto de apreciagao.

A natureza da observagao que o turista faz da cidade
introduz a quarta linha de orientagdo da andlise socioldgica
do turismo que proponho. Podemos chamar-lhe, para facilitar,
a relagao semidtica do turista com o ambiente em seu redor.
Como referi atras, esta questao remete-nos para a segunda
concepgdo atribuida a «imagems=, pela literatura dedicada ao
turismo, a qual tem invariavelmente conduzido a uma andlise
da natureza dos interesses dos turistas, das suas motivagoes
e dos graus de satisfagdo alcangados — abreviadamente a
guestao da autenticidade.

Dean MacCannell, ao abrir o seu ensaio The Tourist, con-
fessa que, interessado em estudar a etnografia da moderni-
dade, cedo se deu conta de que os turistas eram o0s «[seus]



‘colegas’, dispersos pela terra em busca de gentes, préticas e
artefactos, passiveis de serem coligidos e relacionados com
a nossa condigao sécio-cultural» (MacCannell, 1989: 4). Pode-
-se imaginar como seria dramatico para o positivismo acadé-
mico e profissional reconhecer que o objecto da investigacéo
cientifica (o turista) tem exactamente as mesmas motivagoes
e comportamentos que o sujeito investigador (o etnélogo), no
desempenho do préprio acto de investigacdo. Pode-se imagi-
nar como seria dramatico para o etnodlogo reconhecer nesse
«viajante idiota» que é o turista (a express@o é de Urbain,
1991), «o colega» interessado em compreender comunida-
des estranhas e afastadas, como forma de conhecer a sua
prépria.

Mais grave ainda seria, se se reconhecesse que ambos
— etndlogo e turista — sao a imagem reflectida um do outro:
primeiro, partilham os mesmos interesses abstractos de pes-
quisa (o conhecimento das realidades locais, como expres-
sao reveladora de uma comunidade global multifacetada);
segundo, adoptam a mesma estratégia de aproximagao ao
objecto (informam-se previamente, estudam relatos anterio-
res, ensaiam-se a balbuciar umas palavras na lingua local);
terceiro, deslocam-se para o terreno e nele se fixam tempora-
riamente; quarto, munem-se dos mesmos instrumentos de
recolha de informacéao (o bloco de notas, a maquina fotogra-
fica, certamente a camara de video); quinto, na sua bagagem
trazem uma variedade de artefactos para facilitar a sua per-
manéncia (roupas adequadas ao clima, medicamentos, pro-
tectores solares ou resguardos para o frio); sexto, preparam-
-se psicologicamente para experimentar novidades (as pes-
soas, a lingua, a comida, os lugares, os rituais) e contrarieda-
des (as regras nao-explicitas e informais de organizagéo social
e de comunicagao, a critica jocosa, a exploracéo da sua con-
dicdo de estranhos); sétimo, fazem o balango diario da expe-
riéncia (postais ou telefonemas para amigos, num caso, dia-
rio de campo, no outro) e revéem as notas/itinerarios para o
dia seguinte; oitavo, no regresso, num misto de euforia e can-
sago, reconhecem que a deslocagdo compensou: recolheu-
-se abundante e valiosa informagéao; vai ser preciso sistema-
tizd-la e divulga-la entre colegas; fizeram-se alguns conhe-
cimentos, em certos casos amizades, deixou-se a promessa
de um futuro regresso.

O reconhecimento destas sobreposicoes poderia ser dra-
matico para o positivismo académico. Mas na verdade nao
acontece assim. A sobreposi¢cdo dos papéis dos turistas e
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dos etnélogos é desdramatizada ao ser levada ao paroxismo,
a medida que se prolonga e reforca a propria similitude das
situagoes. Ou seja, € a propria etnografia que, ao auto-ava-
liar-se, reconhece que quando os investigadores se integram
na comunidade e escrevem a sua culfura nunca o fazem nem
de modo pleno, nem libertos de esteredtipos e preconceitos
(Clifford e Marcus, 1986; Wolf, 1992; Santos, 1995). Ou por-
que nao sao aceites, ou porque nao desejam sé-lo, ou ainda
porque, apesar de desejarem e serem aceites, os investiga-
dores, quais turistas, captam e oferecem apenas uma pers-
pectiva. Isto nao os impede, todavia, de oferecerem uma nar-
rativa minuciosa, profunda e empolgante da realidade obser-
vada. Uma narrativa cuja autenticidade é credenciada pela
juncao da imaginagdo (tedrica e politica) do cientista com a
imaginacao (representada) que a comunidade oferece de si
mesma ao visitante.

MacCannell e um aberto defensor da ideia de que os
turistas sao conduzidos por uma genuina procura de autenti-
cidade, entendida como experiéncia espontanea e cultural-
mente valiosa, numa sociedade saturada de artificialismo.
Porém, sustentando-se na conhecida distincdo de Goffman
entre regibes de fachada e de bastidores,’® MacCannell
(1973; 1989) sustenta que é muito baixo o nivel de autentici-
dade oferecida ao turista. A artificializacdo dos ambientes e
0s arranjos (turisticos e promocionais) dos lugares impedem
o turista de definir com clareza a fronteira entre as regides de
bastidores (auténtica e vernacular) e as regides de fachada
(encenacao e artificialidade) dos ambientes sociais ou natu-
rais que visita.

A par das influéncias do mercado, entendido no seu sen-
tido lato de aprofundamento das relagdes de consumo, é pre-
ciso também mencionar os efeitos de dissipacdo das frontei-
ras entre o que € e nao é auténtico, provocado pelo préprio
mercado da autenticidade. Este comporta uma pandplia de
agentes e intermediarios culturais, publicos e privados, envol-
vidos directamente no que MacCannell, como vimos atras,
designa por sacralizagdo dos lugares turisticos, incluindo as
fases da sua reprodugdo mecéanica e social. As accgdes de
promogao turistica, as descrigdes histéricas e do significado
dos lugares que, sob diversas formas, inventam a tradicao e
estimulam a nostalgia, retiram a sua eficacia do proprio

10 Adoptam-se aqui os termos utilizados por Miguel Serras Pereira na tra-
dugdo portuguesa da obra de Erving Goffman (1993), para os conceitos de
front regions e back regions, respectivamente.



modelo de organizagao institucional do turismo. Promotores
privados e publicos, agéncias e companhias multinacionais,
autarquias e outras organizacbes de gestdao administrativa
contam-se entre os principais agentes que dinamizam um
mercado e um modelo de organizagao do turismo que, pela
sua parte, sao também responsaveis pela acelerada dimi-
nuicdo da autenticidade dos ambientes turisticos. Estamos,
neste dominio, perante uma questao estratégica central do
lugar do turismo na sociedade a qual, posta cruamente, pode
equacionar-se como o jogo entre a autenticidade historico-
cultural e a preservagéo dos lugares, de um lado, e o conforto
pessoal, os interesses economicos e a comercializagcao da
cultura, do outro.

Impossibilitado de alcangar a autenticidade que o mobi-
liza, por nao se distinguirem as regides de fachada e de bas-
tidores dos ambientes que visita, o turista limita-se a tomar
contacto com um terceiro espago que MacCannell chama
«autenticidade encenada» (staged authenticity). A «autentici-
dade encenada» & como que uma pseudo-regido de bastido-
res da realidade que mostra e torna acessivel aquilo que é
julgado legitimo, a maior parte das vezes de acordo com cri-
térios puramente comerciais. A realidade assim encenada,
porém, nao perde a capacidade de provocar no turista esta-
dos de agradabilidade emocional e de sustentar niveis eleva-
dos de satisfagao.

Erik Cohen (1979) e Jonathan Culler (1981) desenvolvem,
em diferentes sentidos, o argumento principal de MacCannell.
Enquanto o primeiro busca uma explicacao fenomenolégica
das experiéncias turisticas e a respectiva construcao tipolo-
gica, o segundo desenvolve a vertente semidtica do acto
turistico. Pode dizer-se que desta linha de investigagédo se
retira a ideia de que, apesar dos seus diferentes tipos sociais,
motivacoes e apreciacgoes, o turista configura uma espécie de
cédigo interpretativo consensual das multiplas formas de
representacao que a sociedade fornece de si propria. Defrau-
dado na sua busca de autenticidade, ao turista, qual cidadéo,
nao restam outros meios para procurar compreender o
mundo moderno senao «olha-lo como uma série de especta-
culos culturais» (Culler, 1981: 140).

Mas reside nisto, precisamente, o principal limite da estra-
tégia de MacCannell. Numa sociedade que privilegia a ima-
gem e a representacdo, em que os «pseudo-acontecimen-
tos» se tornam, eles proprios, os acontecimentos, a distingao
entre regides de fachada e de bastidores torna-se problema-
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tica. O seu potencial explicativo, que permitira a MacCannell
separar uma autenticidade real de uma outra encenada, dis-
sipa-se a medida que o turista, qual cidadao, faz também
parte do espectaculo que procura interpretar.

A figura sociologica do «pds-turista» € a ilustracao extrema
deste turista consciente e conformado com a sua dupla con-
dicao de actor e espectador. A elaboragao sociolégica sobre
o «pos-turista» deve-se originalmente a Feifer (1985), mas
outros autores tém glosado este personagem (Urry, 1990;
Rojek, 1993). O «pos-turista» conhece o jogo em que se
encontra envolvido, nomeadamente, conhece e aceita que a
experiéncia turistica seja totalmente mercadorizada e comer-
cializada. E «resolutamente realista» e sabe que nao pode
escapar a sua condigao de outsider e ser admitido nos bas-
tidores da sociedade que visita. Por privilegiar o elemento
ludico do turismo, e nao as suas componentes culturais ou
educativas, o «pos-turista» tende a consumir ambientes turis-
ticos especificos, tendo a cidade histérica e monumental uma
presenga menor entre as suas escolhas. De qualquer modo,
0 que o caracteriza € o facto de reconhecer que os ambientes
que visita sao artificiais e encenados e que a sua autentici-
dade so pode ser reforgada no prolongamento da represen-
tacdo. O «pds-turista» procura o seu conforto de consumidor
e, por vezes, usa-o com ironia para avaliar as suas experién-
cias. A sua critica é uma critica cooptada, feita a partir da sua
propria condigao de turista sem ilusdes.

A tentagao para denegrir esta tendéncia é enorme entre
os defensores nostélgicos do viajante activo. Este turista é o
alvo da critica generalizante de Boorstin e de outros analistas
antiturismo e antituristas: é orientado pelo principio da busca
do prazer e ndo da cultura; é passivo e espera que situagbes
estimulantes venham ter consigo; é, por fim, comodista e
egoista e deseja que tudo seja pensado em seu beneficio
(Boorstin, 1961: 84-85).

Esta interpretagdo ndo se mostra adequada a compreen-
sao do comportamento e motivagdes do turista que, como
disse a abrir este texto, constitui o personagem tipico que
subjaz a esta andlise. Na verdade, pode dizer-se, em pri-
meiro lugar, que o turista de classe meédia, com um capital
escolar e cultural relativamente elevado, que se dedica a visi-
tar cidades historico-monumentais, valorizando os aspectos
educativos, historicos e culturais acima dos aspectos Iidicos
da sua viagem, sem poder ser confundido com o «pds-turista»,
no entanto, em determinadas circunstancias, partilha com ele



alguns tragos comportamentais e avaliativos. Sao ambos sujei-
tos socializados num contexto dominado pela cultura do con-
sumo e da imagem, e nisso reside a sua mais assinalavel
semelhanga. Porém, enquanto que para o «pds-turista» qual-
quer actividade, ou mercadoria, deve ser consumida, abando-
nada e substituida pela seguinte, para o turista «cultura-
lista»'! ndo é assim. O mesmo acto turistico tendera a reve-
lar-se fundamentalmente ludico e s6 secundariamente educa-
tivo, para um, e, ao invés, fundamentalmente educativo e s6
secundariamente ludico, para outro.

Uma segunda diferenciagao estabelece-se a propdsito do
facto de ambos os tipos de turistas tenderem a consumir
visualmente o patriménio de modo distanciado e passageiro.
Contudo, o consumo visual do turista «culturalista» tende a
ser apropriativo, isto é, objecto de uma imposicado de sentidos
e significados pelos quais € a propria identidade do sujeito
que € (re)definida e (re)contextualizada. Em terceiro e ultimo
lugar, o que distingue estes turistas entre si € que, deixando-
-se ambos reger por critérios de instantaneidade temporal e
de imediatez da gratificagao pessoal, o «pds-turista» nao tem
que guardar memérias e o patrimonio histérico, arquitecténico
e monumental da cidade que visita, enquanto imagem, nao
passa de um artefacto a consumir «jal» e confortavelmente.
Ao contrario, o turista «culturalista» busca e inventa memo-
rias e raizes na cidade e no patriménio que visita. Ainda que
o possa fazer de modo mais ou menos caédtico e desconexo,
os sentidos e significados que confere e retira da cultura urbana
ante si permitem-lhe, por um instante, imaginar e inventar a sua
propria condigao identitaria.

42 Paragem: «Mercado da Autenticidade»

A natureza da autenticidade, acabada de discutir, torna-a
um conceito dificil de operacionalizar, do ponto de vista
empirico. Tal dificuldade amplia-se quando a
autenticidade € questionada em contextos histérico-
-monumentais (ou culturais, num sentido estrito) por
comparacdo a outros contextos, como sejam, por
exemplo, os parques tematicos (tipicamente ludicos,

1 0 uso desta designagao deriva de ser a «férmula» mais expedita para
caracterizar 0s universos mentais e representacionais do turista a que estou a
referir-me e que, em tragos largos, corresponde a um modelo compdsito das
«praticas turisticas» que Erik Cohen designa por «experimental» & «existencial»
(Cohen, 1979: 189-190).
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ainda que educativos). No inquérito ja referido aos turistas
de Evora e Coimbra, procurémos avaliar o grau de
aceitagdo/procura da autenticidade histérico-monumental
por parte dos visitantes de ambas as cidades. Na
operacionalizagcdo da questado, e em vista da discussao
em redor do chamado mercado da autenticidade,
decidimos opor o conceifo de autenticidade (introduzido
através de nogdes como «cardcter histdrico» ou
«pormenores histéricos») ao conceito de conforto pessoal
(apresentado sob formulas mais explicitas, «acolhimento
e conforto dos visitantes», ou apenas «conforto dos
visitantes»). Solicitou-se aos inquiridos que assinalassem
a sua preferéncia por uma das seguintes proposicoes
alternativas acerca dos lugares historicos e monumentais
visitados:

Proposicao A (Preferéncia pela Autenticidade): «Acha que
Se deveria realgar o seu caracter historico, mesmo se a
custa da melhoria de algumas condigoes de acolhimento
e conforto dos visitantes?» ou,

Proposicéao B (Preferéncia pelo Conforto): «Acha que se
deveria melhorar o conforto dos visitantes, mesmo que se
perdessem alguns pormenores historicos?»

Os resultados obtidos apresentam-se sob esta forma
grafica, em percentagens:

COIMBRA EVORA
e

67,4

£

[ Autenticidade 80,3
Conforto Pessoal

Do conjunto das 726 respostas obtidas (402 em Coimbra
e 324 em Evora) o que queremos realcar € o peso relativo
da opcgao pela Proposicao B, merecedor de duas
apreciagoes principais. Numa primeira apreciagao,
merece destaque o numero, relativamente elevado, de
respondentes que favorecem o conforto pessoal, mesmo
que conseguido com prejuizo do caracter vernacular do
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patriménio histérico e monumental visitado.'? Esta opgao
€ um claro sinal da atitude «pds-turista» que acabamos
de revelar. Mais do que valorizar apenas e em termos
abstractos o conforto pessoal, o que esta atitude pode
revelar é a consciéncia (ou a desconfiancga) de que o
patrimdnio edificado é ele préprio uma construgdo social e
uma invengdo cultural. Sujeito a adaptagdes e
manipulagbes, feitas, umas vezes de acordo com critérios
fécnicos, ou estéticos, ou comerciais, outras vezes sem
critério algum, estas adaptagées poderiam atender as
motivagbes consumistas dos visitantes e a satisfagdo do
seu conforto pessoal.
Numa segunda apreciagdo breve, gostaria de assinalar
como quase duplica o numero de turistas que, em
Coimbra, estao dispostos a valorizar o conforto em
prejuizo do patrimdnio. Poderdo apontar-se vdrias
hipdteses de justificagao para este facto. Neste contexto,
gostaria apenas de me referir a hipotese de estarmos
perante um efeito induzido da credenciacao, pela
UNESCO, em 1986, da cidade de Evora como Patriménio
da Humanidade. Em si, tal credenciacao é uma
manifestagdo do processo de globalizagao da cultura, em
-que o local e o global se confrontam e articulam,
simultaneamente.
Evora, Patrimdnio da Humanida de, é um local transbordante
que se globalizou. Mas, por paradoxal que isso possa
parecer, so se pode globalizar aquilo que é tnico e
localmente valioso. Deste modo, a cidade de Evora ganha
um sentido auratico de exclusivismo e de autenticidade, o
que merece dois breves comentarios. Em primeiro lugar,
esta situagdo € estimulada pelo préprio mercado da
autenticidade de que a credenciagcdo pela UNESCO faz
parte e que, conlra o que sustentaria Walter Benjamin, se
traduz no principio de que quanto mais reconhecido e
difundido, mais valioso e procurado se torna o objecto (de
arte). Em segundo lugar, ao ser globalizada, digamos,
credenciada e reconhecida pela UNESCQO como Patriménio
da Humanidade, e independentemente de qualquer
apreciagdo da sua exemplaridade cultural ou do seu estado
de conservagdo, a cidade do Alentejo tende a fazer refrear,

12 De acordo com os dados brutos obtidos, 25% dos adeptos desta atitude
S840 luristas com menos de 20 anos de idade, tendem a viajar na
companhia de uma outra pessoa e ndo tencionam demorar-se mais do
que um dia na cidade em que foram inquiridos (Fortuna, 1995a).
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entre os turistas, o instinto consumista e de conforto com
que, noutras situacoes, aqueles tendem a apreciar o
patriménio historico e monumental edificado.

David Chaney é da opiniao de que o turista reflexivo e pés-
-moderno «nao pode ser critico nem desrespeitador» (Chaney,
1994: 145), antes se constituindo «em colaborador volunta-
rioso, ou mesmo em audiéncia cumplice do processo de artifi-
cializagao dos lugares da cidade» (idem, 197). Em Chaney
nota-se uma acentuada descrenca na capacidade do turismo
moderno tanto para conferir autonomia ao turista individual,
como para fazer estancar a actual descaracterizagdo dos
espacos da cidade.

Esta perspectiva levanta uma série de interrogagdes cujo
confronto, porém, pode revelar-se uma contribuicao decisiva
para uma leitura sociolégica do turismo contemporaneo. Um
dos problemas a questionar € o proprio fatalismo antiturista de
Chaney, ou de Boorstin, o qual encontra correspondéncia nou-
tras analises da modernidade como, por exemplo, na questéo
da hiper-realidade (Eco, 1986), ou do simulacro (Baudrillard,
1991). Se prolongar esta linha de questionamento, a andlise
sociologica do turismo devera interrogar acerca da legitimi-
dade tedrica e politica com que se recusa ao turista qualquer
competéncia critica, de distanciamento ou parédia e vé nele
apenas o arquétipo da alienacdo e da sujeicao disciplinada
que caracteriza o quotidiano rotineiro dos cidaddos.'3

Com efeito, creio que se pode defender que o turismo
encerra um forte elemento de ambivaléncia. Ora pode ver-se
nele um sintoma de ordem e disciplina, ora de ruptura e sub-
versao. Esta natureza dialégica do turismo torna-o um pro-
duto da modernidade, ela propria alimentada no frdgico con-
fronto entre opostos.'* Esta tragica ambivaléncia é o ponto

13 Erik Cohen, confrontado com vdrias generalizagdes analiticas do
turismo e do turista, enveredou pela definicdo de uma tipologia de praticas
turisticas (Cohen, 1979). Reconhecendo embora algumas virtudes a esta estra-
tégia, ndo creio que as prdticas dos turistas possam, por si, esclarecer sobre os
Seus universos mentais e representagdes. Estou alias convencido de que, em
particular nas esferas do lazer e do turismo, por serem contextos «a partes,
devemos partir do estudo dos universos simbdlicos e dos imagindrios sociais
para esclarecer as praticas dos individuos e grupos.

4 Na esfera do lazer, Chris Rojek (1995) procedeu, recentemente, & ana-
lise da natureza dual do funcionamento e da organizagdo da modernidade.
Recorrendo a caracterizagdo da modemidade como tragédia, como fez Nietzs-
che, Rojek pde em confronto o lado socialmente harmonizador de algumas pré-
ticas de lazer (Modernidade 1) e o seu lado oposto e desestruturador (Moderni-
dade 2).



de partida para enunciar a quinta dimensé&o da problematiza-
céo sociologica do fenémeno turistico: o turismo & uma mani-
festacdo cultural e politica particular da modernidade, que
concretiza o desejo de evasao e o prazer emocional dos sujei-
tos pela atenuagao dos constrangimentos sociais e a exalta-
¢ao da fantasia.

Marshall Berman considera que ser moderno «& encon-
trar-se num ambiente que promete aventura, poder, alegria,
crescimento, autotransformacgéo e transformacgao das coisas
em redor — mas, ao mesmo tempo, ameaga destruir tudo o
que temos, tudo o que sabemos, tudo o que somos» (Berman,
1989: 15). Para que a experiéncia turistica possa ser definida
como manifestagé@o cultural e politica da modemidade, ela
deveria compaginar-se aos termos desta definigéo.

E facil aceitar que o turismo corresponde, grosso modo,
ao primeiro elemento da definicdo de modernidade de Ber-
man. Ele é, como estamos habituados a admitir, um factor
de satisfagdo emocional, libertagdo e autonomia individual.'
E mais problematico admitir-se que o turismo ameace des-
truir, como Berman julga ser o caso da modernidade, «tudo o
que temos, o que sabemos e o que somos». Isto faz ressoar
o argumento moral da burguesia dos finais do século pas-
sado, quando o acesso crescente das classes médias e ope-
rérias as actividades de lazer se equiparava ao caos e a ruina
da civilizagdo. Berman esta nos antipodas desta concepgéo
e, para ele, a modernidade que tudo ameagca destruir, ameaca
também a sua auto-destruigao. Podera o turismo ostentar tais
instintos de autofagia? Como assinalei anteriormente, John
Urry (1995: 148) antevé o «fim do turismo» como resultado
da «desorganizacdo» do capitalismo. De certo modo, este
«fim do turismo» é feito as suas proprias maos e em resul-
tado do seu sucesso. «Descendente» da viagem aristocratica
e elitista, o turismo haveria de continuar a contribuir para o
acentuar da diferenciagdo social ao longo do século XX e, em
particular, na sua segunda metade. Como ja referi anterior-
mente, & medida que se tornou objecto de consumo e de
acesso social alargado, de instigador da diferenciagéo, o
turismo tornou-se agente de desdiferenciacao social. A sua
massificagdo, que trouxe também a perda da sua especifici-
dade, tende a gerar um sentimento elitista a contrario nos

15 poderia ainda acrescentar-se gue o turismo é tudo isto, mas de forma
«transitoria, fugitiva e contingente», se se pretendesse reforgar o argumento da
sua equiparacdo a modernidade tal como a caracterizava Baudelaire (1993:
21).
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nossos dias: o que & socialmente distinto € nao se deixar
confundir com o turista e rejeita-lo. Trata-se de uma posigéo
tao problematica da atitude dos sujeitos perante o turismo
como, eventualmente, a sua oposta, a do «pos-turista».

E no prolongamento deste argumento sobre a desdiferen-
ciagao social que creio que pode sustentar-se que o turismo
contém, como a modernidade, a capacidade de destruicao de
«tudo o que temos, tudo o que sabemos, tudo o que somos».
A possibilidade de o turismo destruir «tudo o que temos...»
esgota-se na possibilidade de os turistas auto-destruirem as
suas proprias identidades. Como sustentei noutro lugar,
podemos falar de destruicdo criadora das identidades para
nos referirmos ao facto de os sujeitos procederem, de modo
proprio, a reformulagao estratégica das suas matrizes identi-
tarias, como meio de adaptagao a uma sociedade crescente-
mente complexa e contingente (Fortuna, 1995b). Esta adap-
tacao, como assinala grande parte da sociologia da cultura e
do consumo, parece ser hoje feita com recurso a dispositivos
(simbdlicos, representacionais, estéticos e performativos), até
ha muito pouco tempo marginalizados na caracterizagao das
configuracoes societais. Sendo o turismo um dos meios privi-
legiados de acesso a tais dispositivos, reconhece-se que é
também no desenrolar do acto turistico que os individuos
concretizam a sua auto-destruicao ou, como prefiro, a destru-
icao criadora das suas identidades.

No contexto da experiéncia turistica, o potencial de sub-
versao das identidades deve ser entendido como o resultado
combinado de dois factores. Em primeiro lugar, em resultado
daquilo que podemos chamar o descentramento dos sujeitos
(Cohen, Nachman e Aviad, 1987), que traduz a desvaloriza-
¢ao, suspensdo ou perda das matrizes convencionais da
identidade — a classe social, o sexo, o grupo étnico, o grupo
religioso, a condigao laboral e o estatuto educativo e familiar.
Tratando-se de uma manifestagao geral da sociedade con-
temporanea, no contexto especifico do turismo, porém, tal
descentramento pode ser visto como derivado, por um lado,
do afastamento fisico dos espagos de controle e constrangi-
mento social dos sujeitos e, por outro lado, do estado de des-
prendimento e libertagdo dos sentidos em que o turista se
deixa envolver.

Em segundo lugar, aquele descentramento dos sujeitos
contém em si a busca de um novo recentramento. A subver-
sao potencial do turismo sobre as identidades traduz-se aqui
na adesao a um sistema de vinculagdes e referéncias vagas,



frageis e rapidamente substituiveis. A conjugacao destas situa-
¢bes culmina na desvalorizagao das identidades sociais e na
revalorizagéo dos processos de identificagdo dos suijeitos.

No turismo, mais do que noutras praticas de lazer, a
transformacao de uns critérios de identificagdo por outros &
mediada pelo elemento fisico e territorial. Esta «espacializa-
céo social» (Shields, 1991: 7; 30 e ss.) das motivagdes e inte-
resses conduz a sacralizagdo e mitificagdo dos lugares turisti-
cos. Pese embora a tentativa da «codificagao» dos seus sen-
tidos e significados, estes «lugares-mito» s&o objecto de
livres investimentos interpretativos e simbdlicos por parte dos
turistas. Esta livre construgdo da «imagem», estando subordi-
nada a logica do desprendimento das emogdes inerente ao
turismo, confere aos lugares visitados uma tonalidade pro-
xima dos ambientes festivos.

Como todos os ambientes de festa, também os proporcio-
nados pelo turismo tendem a ser consumidos de forma
sbfrega e emocionalmente intensa. Dada a sua permanéncia,
por definigao, limitada nestes lugares, e dado o seu descom-
prometimento com a histéria e a cultura locais, o turista pode
exagerar na avaliagdo simbdlica do lugar e investi-lo de quali-
dades extra-ordinarias. Esta € uma forma de valorizar a sua
prépria condigdo de turista: a um tempo curto e limitado
apbe-se (simbolicamente) a maxima satisfago emocional
possivel. O tempo do turista é assim convertido num tempo
excepcional.

Deliberadamente despojada de condicionalismos e obri-
gacdes rotineiros, a experiéncia do turista assemelha-se ao
estado ritualistico de passagem de uma condigéao social para
outra, feita num contexto espacial que, por isso mesmo, é um
espago de liminaridade tal como é caracterizado por Victor
Turner (1969). Ora, os espagos de liminaridade, onde se pro-
cede & suspenséo de codigos éticos, morais e politicos, con-
jugados com ambientes festivos, limitados no tempo, de frui-
céo intensa e extra-ordinaria, podem configurar situagbes de
transgressdo em tudo semelhantes & experiéncia carnava-
lesca que Bakhtin (1984) descobre por entre as manifesta-
¢oes de humor e rituais populares da Europa medieval.

Assim sendo, a mesma modernidade que criou o turismo
e o turista, investiu um e outro da capacidade de evasao do
quotidiano e, sob forma dramatizada, da capacidade de sus-
pensdo da ordem social das coisas, ainda que feita de forma
emocional, privada e temporaria. No seu limite, o turismo pode
revelar-se uma critica insidiosa e silenciosa. Pode assim com-
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portar algum sentido de transgressao e virar o mundo de per-
nas para o ar, como no carnaval bakhtiniano, que, como se
sabe, & um ritual anti-ritual.

52 Paragem: «Fim de Percurso»

Procuremos tragar o quadro geral de motivagées dos
turistas que visitam as cidades de Evora e Coimbra. O
ponto de partida para esta tentativa de caracterizagdo
esia no reconhecimento de que a expressao
comportamental do turista se encontra relacionada com a
estrutura das suas motivagoes e interesses. Assim, o grau
maior ou menor de convencionalismo que se atribua ao
comportamento do turista (por exemplo, a sua
«passividade», «acomodagao», «distancia», «critica»
«parddia», etc.) ha-de relacionar-se com a estrutura das
suas motivagoes e interesses.

Na operacionalizagdo desta questao, socorremo-nos do
modelo de hierarquizagao das necessidades de Maslow
(1970). De acordo com o modelo, os individuos tém um
quadro evolutivo de crescimento marcado por patamares
sucessivos (e hierarquizados) de interesses e
motivagées’®. Com importancias desiguais, o modelo
pretende definir uma estrutura-tipo de motivagoées dos
individuos que habitualmente se representa do seguinte
modo, em si revelador da imporiancia relativa de cada
uma das motivagcoes (Dubois, 1993: 42):

Auto-
Reslizagio

Auto-Estima

Pertenca

Seguranga

Fisioldgicas

16 Claramente positivista na sua Idgica interna, o modelo de Maslow
antecipa e inspira a utilizagdo do conceito de «curso de vida» («life
career») utilizado em numerosos contextos de investigagdo socioldgica,
por exemplo, em estudos sobre o «desvio social=. Foi a partir destas
aplicagdes que se desenvolveu a possibilidade da ocorréncia de inflexdes
e contingéncias naquilo que, de outro modo, seria uma inaceitdvel
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Desdobrada cada uma destas cinco motivagoes genéricas
em duas razdes justificativas/interesses pessoais na
visita, pediu-se aos turistas que se posicionassem perante
cada uma,'” tendo-se obtido a seguinte escala de valores
meédios das motivagdes declaradas:

FISIOLOGICAS |-+

Nao pretendo dedicar-me aqui a anélise pormenorizada
destes resultados. A minha intengéo limita-se a destacar o
facto de que, quando questionados no espaco da sua
visita, os turistas oferecem de si préprios, e das suas
motivagdes, uma imagem que € simultaneamente
contrastante e sobreponivel ao tipo-ideal de sujeito,
avangado pela psicologia motivacional de inspiragéo
maslowiana. Sdo contrastantes no que respeita a

linearidade evolutiva do «curso de vida». Philip Pearce, que utiliza o
esquema de Maslow na sua andlise, enuncia algumas das situagdes
discrepantes que admite que possam ser exploradas no estudo da
«carreira» dos turistas: as necessidade mais elevadas ndo tém que
eliminar as necessidades inferiores; 0s sujeitos ndo tém que iniciar a sua
carreira no mesmo patamar de necessidades; nem tém que ali se deter
por igual tempo, ou atribuir-lhe a mesma importdncia; o curso das
necessidades pode regredir (Pearce, 1988).

17 Classificadas de 1 (sem importdncia) a 3 (muito importante), foi a
seguinte a grelha desdobrada de razdes/motivagdes apresentada aos
turistas:

— «prazer da comida ou da bebida» / «descanso e relaxamento fisico»
(Fisioldgicas);

— «quebra da rotina do dia-a-dia» / «conhecimento de outros lugares»
(Seguranca);

— reforgo de lagos afectivos» / «procura de novas amizades» (Pertenca);

— «prestigio, prazer de vigjar» / «valorizagdo de interesses especiais»
{Auto-estima),

— «desejo de se conhecer melhor» / «bem-estar-harmonia pessoal»
{Auto-realizagéo).

No caso particular das necessidades de seguranga, os inguiridos foram
deliberadamente confrontados com proposigdes de sentido negativo, pelo que
a sua classificagdo valorativa foi invertida (Fortuna, 1995a).
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intensidade com que os turistas referem as motivagdes
geradoras de satisfagdo pessoal (os niveis superiores da
pirdmide, sobretudo a auto-realizagdo e a auto-estima);
aproximam-se porquanto os niveis potencialmente
geradores de insatisfacdo (necessidades fisioldgicas e de
seguranga) se encontram assegurados e ndo constifuem
o0 mobil da visita.

Os resultados transmitem, antes de mais, um sentido de
suspensao dos tragos socio-psicolégicos e motivacionais
que caracteriza os turistas, enquanto cidadaos que
passaram ja por varias etapas do seu «curso de vida».

O turista que visita Evora e Coimbra e que apresenta este
quadro de motivagoes é, portanto, um turista
experimentado, logo exigente quanto aos niveis da sua
satisfacdo emocional. Nao surpreende, deste modo, que
encontrando-se num tempo de excepgao e num espago
que ele proprio se encarrega de converter simbolicamente
em festa, o turista procure tornar legitimas a exposigao
dos sentidos, a fantasia e a fruigao.

A «sobrevalorizagao» da auto-estima e da
auto-realizagao, por exemplo, permitem julgar que se
reduz ao minimo a eficdcia dos cddigos e
constrangimentos sociais e morais do quotidiano turistico.
Todas as avaliagbes sao feitas de acordo com critérios
exclusivistas e hedonistas. Nesta atmosfera, o turista
entrega-se a construgao de um mundo imagindrio, em
que ele proprio € soberano e que, por isso, € um mundo
que tem tanto de comunitario e social como tem de
efémero e ilusdrio. Tal como a geometria invertida das
pirdmides das motivagoes, este mundo do turista e do
turismo €&, simbolicamente, um mundo as avessas. |
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