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Resumen:

Presento en este texto un acercamiento antropolégico a diferentes perspectivas
tedricas del turismo cultural, pero al mismo tiempo intento reflexionar sobre el
papel social y las lineas de orientacion ética que el turismo cultural debe seguir

en los dias de hoy.

Resumo:

Apresento neste texto uma aproximacao antropolégica a diferentes abordagens
tedricas do turismo cultural, mas ao mesmo tempo pretendo reflectir sob o
papel social e as linhas éticas orientadoras que o turismo cultural esta

chamado a ter nos dias de hoje.

Abstract:
In this paper | write about the diferents theoretical perspectives of cultural
tourism. At the same time, | try to explain the social role and the ethics of

cultural tourism nowadays.

1.0S PIONEIROS DO TURISMO CULTURAL

A pesar do turismo cultural ter deixado uma forma de turismo antes reservada
aos “happy few” e a pessoas com um capital cultural especifico, algumas das
experiéncias de aqueles viajantes do passado sdo semelhantes as dos turistas

culturais actuais (Malkin, 1999: 24-25). Todas elas se resumem no que



denominamos “sintoma de Stendhal” (Magherini, 1996). Stendhal era a alcunha

do novelista francés Marie-Henry Beyle (1783-1842), viajante compulsivo em

Itélia que se deleitava com a apreciacdo dos seus monumentos. Este sintoma,

ou sindrome, caracterizar-se-ia pelos seguintes tracos:

e Profundo transtorno psicologico causado pela contemplacdo de uma obra
de arte;

e Sintomas: perda do sentido de identidade, depresséo, esgotamento fisico;

e Dose excessiva de cultura, para a qual o remédio é o repouso;

e Acontece a muitos turistas em Firenze,

e Pode provocar uma forte experiéncia emocional e um maior conhecimento

de si mesmo.

Esta € uma experiéncia partilhada tanto pelos viajantes do passado como
pelos turistas culturais modernos, mas ndo € a Unica:

e Os guias de viagens proliferavam ja na antiga Grécia (ex.: As Sete
Maravilhas do Mundo é um exemplo do gosto grego);

e Ja em 1840 existiam guias turisticos interactivos. Karl Beadeker, na
Alemanha, convidava aos seus leitores a escreverem e enviarem sugestoes
para futuras edi¢cdes dos seus guias.

e Com a revolucgao industrial melhoraram os transportes e as estradas,
encurtando-se as distancias. A revolucdo industrial também criou e regulou
a distincao entre tempo de trabalho e tempo de lazer, estabelecendo, logo,

o tempo de férias.



e Os barcos a vapor fazem a primeira viagem entre Dover e Calais em 1821,
mas foi a extensdo dos caminhos de ferro que democratizou a viagem,
criando mais possibilidades de ir mais longe e mais rapido.

e Em 1840 o navio a vapor Britannia cruzou o Atlantico em 14 dias.

A meados do século XIX nasceu uma industria turistica que inclui agéncias de

viagens, guias, hotéis, itinerarios, etc. Trés figuras foram chave neste processo:

1. O editor britanico John Murray (1808-1892).

2. O editor alemé&o Karl Beadeker (1801-1859), o qual realizou viagens de
incognito para se certificar dos contetudos dos seus guias, de capa
vermelha e texto uniforme. O préprio kaiser Guillerme I, todas as tardes,
olhava através da janela do seu palacio o render da guarda, pois assim
0 assinalava o guia de Beadeker e, logo, muita gente o esperava.

3. O agente de viagens britanico Thomas Cook (1808-1892), comegou
por organizar excursées em comboio para os trabalhadores ingleses. Em
1865 transportava a Italia a “religiosos, médicos, banqueiros,
engenheiros e comerciantes”. Ao mesmo tempo, a empresa de Cook foi

um agente militar e administrativo no Egipto.

2. DEFINIR O TURISMO CULTURAL

Em um sentido genérico, o turismo pode ser entendido como um acto e uma
pratica cultural, pelo que falar em “turismo cultural” parece ser uma reiteracgéo.
Porém, sob o meu ponto de vista, é pertinente falar de “turismo cultural” em
sentido estrito, porque face ao turismo convencional e de massas, 0 turismo
cultural significa uma reaccdo contra a banalizagdo social e o excesso de

mercantilizacdo. A mercantilizagdo da cultura n&do significa sempre o desfrute



da cultura por todos, sendo, como muitas vezes acontece (Greenwood, 1992),
€ sO0 a conversdo da mesma em ritual espectacular, passivo, ficcional e
superficial.

Se é certo que a cultura se tem convertido em “recurso”, “produto”,
“experiéncia” e “mais valia”, é numa perspectiva humanista que podemos
encontrar varias definicbes do que se entende e se pode entender como
turismo cultural. Vamos, por um momento, sublinhar algumas das que
pensamos mais importantes, a partida ndo necessariamente opostas.

De acordo com o soci6logo britanico John Urry (1990), vivemos numa
sociedade pés-moderna na qual h4 uma tendéncia para a nostalgia, que se
manifesta também numa atraccéo nostélgica pelo patriménio cultural, enquanto
representacdo simbolica da cultura, sendo esta uma das motivacdes mais
fortes para a pratica do turismo cultural, um turismo que destaca a cultura
sobre a natureza. Para Urry, a causa do auge e da decadéncia dos locais
tradicionais de férias (praia e montanha) tem a ver com a cisdo contemporanea
da identidade social. Antes, as férias, estavam orientadas em fung&o do tempo
de Verédo e da familia, hoje em dia isto mudou e re-inventaram-se novos tipos
de turismo que servem a recriagao dessas novas identidades sociais.

Numa perspectiva historica, o historiador francés Pascal Ory (1993) diz-
nos que o turismo cultural esta ligado a algo que sempre tem existido, a
curiosidade (Ory, 1993; Walle, 1998:9), isto é, o interesse dos sujeitos pela
“formacédo”, pela estética, pelo patriménio cultural e a criagdo cultural de outros
paises. Para ele ha trés etapas historicas basicas:

1) A Antiguidade e a Idade média, caracterizadas pelas suas peregrinacfes a

santuarios famosos, ex.: Ephesus, Santiago de Compostela;



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

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

cultural.

A ligacdo que Ory estabelece entre religido e turismo cultural, € defendida
também por outros autores, assim por exemplo, o literato norte-americano Tom
Wolfe (1988) encontrou paralelismo entre as catedrais medievais e 0s
modernos centros de turismo cultural (museus, centros de arte, etc.). Os dois
elementos representam um repto para 0s arquitectos mas também uma
“peregrinatio”, e neste sentido o turismo cultural é entendido como um rito que
celebra a cultura como um substituto moderno da religido.

A organizagdo norte-americana de defesa do Patriménio Cultural
“National Trust for Historic Preservation” (1993), vai definir o turismo cultural,
desde o ponto de vista da procura, como “a pratica de viajar para experimentar
atraccoes historicas e culturais com o fim de aprender sobre o passado de uma
regido ou um pais, de uma maneira divertida e informativa”. Nesta definicdo o
que se sublinha é uma visdo historicista do turismo cultural, definido como um
olhar experimental sobre o passado. Num ponto de vista mais critico, sabemos
que o turismo cultural produz, vende e consome também o “presente”
(Richards, 2001: 7), mas também que é desde o presente que atribuimos
valores aos legados culturais.

Na Carta de Turismo Cultural do ICOMOS (1976), o turismo cultural

define-se como um facto social, humano, econémico e cultural irreversivel. O



turismo cultural é uma forma de turismo que tem por objecto central o
conhecimento de monumentos, sitios historicos e artisticos ou qualquer
elemento do patrimoénio cultural. Exerce um efeito positivo sobre estes porque
contribui para a sua conservacao, mas também corremos riscos de provocar
efeitos negativos que devem ser evitados por meio da educacédo e de medidas
politicas concretas.

O antropdlogo Manuel Delgado Ruiz (2000: 37), segundo um ponto de

vista critico com a ficcao do turismo, disse do turismo cultural:

“...el turismo cultural se ha constituido en lugar privilegiado en el que operar
andlisis acerca de cémo 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
algin modo inmanentes a determinadas agrupaciones humanas de base territorial —
ciudades, regiones, paises-, reificacion radical de lo que de permanente y substantivo

pueda presumir una entidad colectiva cualquiera.”

Também outro antropdlogo, James Clifford (1999: 88 e 98), fala do
turismo cultural, mas j4 ndo segundo o ponto de vista dos produtores e dos
produtos, sendo segundo o ponto de vista dos consumidores e do consumo.

James Clifford entende este como uma forma de viajar especifica:

“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 propésito de
ganancia: material, espiritual, cientifica. Entrafia obtener conocimiento y/o tener una

“experiencia” (excitante, edificante, placentera, de extrafiamiento y de ampliacién de



conocimientos... El viaje denota practicas mas o menos voluntarias de abandono del
terreno familiar, en busca de la diferencia, la sabiduria, el poder, la aventura o una

perspectiva modificada”.

O investigador do turismo cultural, Greg Richards (2000), vai definir o
turismo cultural como: “o0 modo como os turistas —aquelas pessoas que viajam
fora dos seus locais de residéncia- consumem a cultura”. A cultura é aqui
entendida desde um ponto de vista antropolégico como o conjunto de crencas,
ideias, valores e modos de vida de um grupo humano (aspecto moral da
cultura), mas também como os artefactos, a tecnologia, e os produtos de um
grupo humano (aspecto material). Para este autor, um exemplo de turismo
cultural seria visitar lugares de interesse cultural e monumentos, ou consumir o
modo de vida das culturas visitadas. De acordo com Richards (1996 e 2001) o
acréscimo no numero de visitas culturais esta em relacdo com o aumento do
namero de atrac¢bes culturais a visitar, isto é, alarga-se cada vez mais 0
conceito de cultura, de producéo cultural e de consumo cultural, em constante
redefinicdo pelo mercado e os agentes produtores.

Desde o ponto de vista do marketing cultural, Priscilla Boniface (1995)
entende o turismo cultural como uma visita fugidia a alteridade, uma fuga as
rotinas quotidianas que procura o excitante, a paz, a tranquilidade e os sitios de

interesse cultural.

3. COMPONENTES DA OFERTA DE TURISMO CULTURAL
O turismo cultural tem-se convertido numa forma de consumo de determinados

bens e produtos culturais, dai que devemos prestar atencdo aos mesmos. A



definicdo que Tighe (1986: 2) deu de turismo cultural resume alguns destes

elementos a considerar:

“The term cultural toruism 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”

O que se destaca nesta definicdo ndo € s6 um conjunto de componentes da
oferta, mas também que o turismo cultural é entendido como um tipo de
turismo “experiencial” através do qual os turistas contactam com producdes
culturais (ex.: artes visuais, artes manuais, festivais, festividades, etc. ) e com
patrimoénio cultural (sitios historicos, paisagens, arquitecturas, “bens
patrimoniais imateriais”, etc.).

De uma maneira mais detalhada, a oferta de turismo cultural esta

baseada em varios tipos de atraccdes:

1) Patriménio cultural: -Sitios histéricos e naturais (ex.:
-O maior atractivo para os turistas |centros histéricos)

culturais. -Sitios arqueologicos.

-Representa uma cultura através duma | -Monumentos.

série de elementos, imagens, objectos |-Museus.

e simbolos.

-Mostra a identidade cultural de um

grupo humano.




2) Lugares de recordacdo e memorias
(Nora: 1984):

-Atraem visitantes pelo seu atractivo

-Lugares de acontecimentos como
batalhas, revolucdes, etc.

-Lugares que recordam a vida de

histérico, artistico ou literario. artistas ou intelectuais (ex.. o

Salzburgo de Mozart).

3) Artes: -Festivais famosos: Vilar de Mouros

-Servem para alargar as estadias dos | (Portugal), Edimburgo, etc.
turistas. -Teatros como a Scala de Mildo, a

-Opera, danca, teatro, musica, etc. Opera de Viena ou Sidney, etc.

Sob este assunto, o que Greg Richards (1996: 3-17) nos diz € que na Europa
esta a acontecer ndo s60 um aumento da procura de turismo cultural, senéo
também um aumento na producdo de bens culturais, patrimoniais e artisticos.
Esta producdo é utilizada com fins de rentabilidade econémica, mas também
politica, social e cultural.

Desde uma perspectiva critica ao turismo cultural convencional, o
antropologo espanhol Agustin Santana (1998: 37) afirma que nele ndo ha um
interesse pelo nativo real, pois o que predomina é a impessoalidade, a
segregacao e o simples intercambio economico. Esta reflexdo é uma chamada
de atencdo que tenta evitar converter os produtos do turismo cultural em
simples mercadorias, e sim em mediadores de uma experiéncia e vivéncia de

aprendizagem intercultural.




4. CARACTERISTICAS DA PROCURA
De acordo com alguns autores, as caracteristicas socio - economicas do turista

cultural sdo as seguintes (Bodo: 1995; Prentice: 1993):

e Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens culturais diferentes.

e Cidadaos de um mesmo pais, que procuram uma relagdo mais aprofundada
com o seu patriménio cultural.

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

e Pessoa com rendimentos acima da média.

e Pessoas que despendem mais.

e Passam mais tempo num mesmo sitio.

e E mais provavel que se alojem em hotéis.

e E mais provavel que sejam gente culta e que sejam mulheres.

e Jovens que procuram experiéncias culturais intensas e pouco
estereotipadas.

o “Whoppies” (Whealthy Healthy Older People), pessoas maiores com meios
econdmicos e saude. O vinte por cento dos australianos, norte-americanos
e europeus tém mais de 60 anos.

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

e Turistas desejaveis, pois sdo cultos, poderosos e distinguidos.

Este perfil socio-econdmico pode servir de orientagcdo socioldgica para
entender em linhas gerais o papel social do turista cultural, porém, né&o

podemos sobredeterminar este perfil e aplicar este a todos os casos e



contextos culturais. Assim, numa investigacdo sobre o turismo cultural na
Europa (Richards, 2000: 73-74), promovida pela ATLAS (Associacdo Europeia
do Turismo e a Educacdo no Ocio) em 1992 e subsidiada pela DGXXIII da

Comisséao Europeia, chegou-se as seguintes conclusdes:

1. As motivacOes dos turistas em visitar lugares de interesse cultural foram:

o 22% salientaram a “fuga da cidade”.

e 27% disseram que “saiam para fazer turismo”.

e 51% afirmaram motivacdes estritamente culturais, e que faziam férias
especificamente “culturais”, para “aprender coisas novas” e procurar
“descanso”.

2. Nem todos os turistas que se vem atraidos pelos lugares de interesse
cultural estdo motivados por eles para passar férias.

3. Os turistas culturais procuram experiéncias novas.

4. Mudamos desde uma “economia de servicos” para uma “economia da
experiéncia”. Portanto o desenvolvimento de vivéncias resulta mais
importante que a simples provisao de bens e servicos.

5. Os produtos do turismo cultural incorporam importantes valores educativos
e estéticos, mas também deveriam de integrar a experiéncia, o entretimento

e a diversao.

A metodologia empregada foi um inquérito a pessoas que visitam lugares de
interesse cultural. Em 1992 entrevistaram-se 6.500 pessoas, em 26 lugares de
9 paises; em 1997 repetiu-se com uma amostra superior a 8.000 visitantes em

10 paises europeus e 70 lugares de interesse cultural. Esta investigacao exibe



a ambiguidade da pratica de um turismo cultural, mas ao mesmo tempo exige a
redefinicdo e apropriacdo particular de algo mais geral e profundo, como é o

turismo cultural.

5. AS POLITICAS DE TURISMO CULTURAL
Pese a grande quantidade de elementos do patriménio cultural e das
potencialidades que o Sul de Europa tem, foram paradoxalmente os paises
com criacdo de patrimonio mais recente (Australia, Canada), que tiveram uma
atencdo mais importante para com o patrimoénio cultural e a sua exploracéo
turistica. Sdo muitos os agentes implicados e ha problemas de cooperacéo e
coordenacao. As politicas comecam a mudar, pois agora 0 apoio ao sector é
indirecto e ndo directo, isto é, se até a0 momento, as instituicdes publicas
apoiavam a industria turistica, agora o apoio € para 0s servi¢os, a assisténcia
técnica e a revitalizagdo do patriménio cultural. Este apoio tem maior
rentabilidade politica, mas também social. Entre os servigos impulsionados
salientamos a comunicacgao (marketing, publicidade, etc.) e as bases de dados.
O turismo cultural é uma das prioridades da Unido Europeia (ex.: Plano
de Accdo de Apoio ao Turismo de 1993-1995), mas s6 desde o Tratado de
Maastricht em 1991 (Richards, 2001: 5), no qual se define a importancia dele
para o desenvolvimento turistico. Também a nivel internacional esta
preocupacdo tem sido muito importante desde h& varias décadas. Assim, por
exemplo, a carta internacional sobre o turismo cultural (ICOMOS: 1976) define
que o patrimonio cultural e natural, no seu sentido mais genérico, pertence a
todos e temos o direito e a responsabilidade de o compreender, valorizar e

conservar. O turismo cultural pode ser um meio para atingir esses objectivos,



entendido este como uma experiéncia de intercambio cultural na qual ndo s6
nos aproximamos ao conhecimento do passado e a sua mudanca, mas
também a vida actual de outros grupos humanos.

O turismo cultural pode e deve estar ao servico da conservacao e
valorizacdo do patrimoénio cultural, mas também pode acontecer o contrario,
isto é, o patriménio cultural cria-se em funcdo dos interesses mercantis, e €
com esse objectivo que é explorado. Aqui 0s riscos sao o abuso, os impactos
negativos e a propria perca do patrimonio cultural. Neste sentido as politicas
deveriam ser orientadas desde uma perspectiva de equilibrio entre o turismo
cultural e o patrimonio cultural.

De acordo com o ICOM -Conselho Internacional de Museus-, 0s
objectivos que o turismo cultural deveria atingir sdo os seguintes:
¢ Transmitir a importancia do patriménio cultural a anfitribes e visitantes.
¢ Respeitar as culturas anfitrias.
¢ Facilitar e animar o diadlogo entre os conservadores do patriménio cultural e

a indastria do turismo, com o objectivo final de um desenvolvimento
sustentavel.
¢ Apoiar a conservagao e a gestdo do patrimonio cultural.

¢ Formular pautas de intervencdo no patriménio cultural.

Também segundo o ICOMOS, os principios de activacdo do turismo cultural

devem ser:

1. O turismo cultural como veiculo de intercambio cultural entre anfitribes e
visitantes.

2. Gestéo sustentavel do patrimonio cultural e do seu aproveitamento turistico.



3. Planificacdo da conservacao e do turismo nos sitios com patriménio cultural,
para garantir uma experiéncia agradavel ao visitante.

4. Implicar os anfitrides na planificacdo da conservacéo do patrimonio cultural.

5. Beneficiar a comunidade anfitrid: distribuicdo equitativa dos beneficios do
turismo.

6. Proteger e sublinhar os valores do patriménio cultural e natural.

Estes principios servem como guia de orientacdo politica do “campo de
sonhos” (Richards, 2001: 13) no qual se tem convertido o turismo cultural. Nele,
0s politicos costumam sonhar com ter um museu, um teatro e um centro de
exposicdes, se € possivel um “clone” mais “espectacular” que o da cidade ou

vila vizinha.

6. OS DILEMAS DO TURISMO CULTURAL
Apesar das boas intencbes das declaragbes como as do ICOMOS, o turismo
cultural ndo esta isento de gerar conflitos (Robinson, 1999; Greenwood: 1992;
Richards: 2001). Por exemplo, os “torajas” das Célebes —Indonésia- tiveram
que adaptar as suas ceriménias funerarias para o gosto do turista. O
rejeitamento local foi grande, e a fins dos anos 1980 os “torajas” negaram o
acesso dos turistas a essas cerimonias.

O exemplo anterior ilustra alguns dos dilemas do turismo cultural. Por
um lado, os turistas interessam-se cada vez mais pelas experiéncias culturais e
exoticas. Por outro, a sua presenca coloca em risco a prépria cultura local,
reinventando esta em funcdo dos interesses da inddstria turistica (Martins

Ramos: 1999). O resultado €, as vezes, uma cenacdo “kitsch” e uma ameaca



para a cultura nativa. Gera o turismo harmonia cultural? Promove a paz e o
entendimento matuo? Favorece a coesao mundial?

Se bem que é certo que o turismo é um vector da mundializacéo
(Bauman: 1999: 103-133) que provoca mudancas nas culturas locais, o turista
procura lazer, mas o anfitrido trabalha. O turista chega com numerosas
expectativas, porém, os anfitrides ndo conhecem as expectativas do turista. O
que faz o turismo é transformar as culturas locais em bens de consumo, mas a
mercantilizacdo do turismo provoca que oS maiores beneficios sejam para os
paises geradores. Nos paises anfitribes podem existir conflitos entre diversos
sectores da comunidade, pois os empregados no turismo podem ter objectivos
diferentes dos camponeses locais, por exemplo, e além disso pode existir um
certo monopdlio por parte de certos grupos sociais e étnicos.

A realidade empirica mostra como os esfor¢cos de colaboracdo com as
culturas locais foram minimos. Por exemplo, na Nova Zelandia a cooperagao
com os “maories” foi muito baixa (Robinson, 1999). Os governos dos paises
com desenvolvimento turistico ficam seduzidos pelas grandes receitas que
entram em pouco tempo, mas um turismo cultural sustentavel deve definir o
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 ordenacdo do mesmo, um bom exemplo
serd o caso dos “kunas” do Panama (TOURISM CONCERN, 1998: 11-13).
Bem sabemos que um excesso de visitantes degrada a cultura ata o ponto de
fazer perder o seu atractivo e a qualidade da vivéncia.

Em opinido de Greg Richards (2000, 70-96) ha uma “corrida ao

armamento” no campo da cultura, pela qual se perseguem servicos e infra-



estruturas culturais tdo boas como as do vizinho ou melhor. Tudo isso para
captar a atencdo do turista. Nos anos 80 o numero de atrac¢cbes culturais
aumentou mais depressa que o0 numero de visitantes. Ao mesmo tempo
dissolve-se a fronteira entre turista e turista cultural, e o turismo cultural
compete cada vez mais com outras formas de ocupar os tempos de lazer (ex.:
consumo). Também acontece que se diluiram os limites entre cultura popular,
cultura de massas e alta cultura. Todas elas se converteram em produtos para
o turista cultural. O turista cultural encontra-se agora em todos os segmentos
do mercado turistico. Talvez s6 se mantenha uma polarizacdo entre grandes e
pequenas atrac¢des culturais (museus locais / museus de arte), e a divulgacao
dos produtos através de novas tecnologias serd um desafio para o futuro de

muitos projectos de turismo cultural.

7. ETICA DO TURISMO CULTURAL

Ser conscientes dos efeitos negativos do turismo (Guttman, 1999: 76) implica
ter em conta uma série de principios ou regras éticas que guiem o
desenvolvimento do mesmo, e em particular do turismo cultural. O artigo 1 do
Cédigo Etico para o Turismo elaborado pela Organizagdo Mundial do Turismo

(OMT) afirma:

“Os agentes do desenvolvimento turistico e os préprios turistas atenderdo as tradicbes
e praticas sociais, religiosas e culturais de todos os povos, inclusive as das minorias

nacionais e das popula¢des autdctones”.

Este cddigo condena a exploracdo da pessoa em todas as suas formas, sobre

tudo sexuais. Também sublinha que a politica turistica deve beneficiar as



comunidades locais, preservar e conservar o patrimonio cultural. JA& nos anos
sessenta do século XX o Conselho Mundial de Igrejas, conjuntamente com
outras associacoes, tinha chamado a atencédo para o impacto do turismo nas
culturas locais. Nos ultimos anos esse debate levou a que em Abril de 1999, na
Cimeira de Rio de Janeiro, se chegasse a um acordo em 2 pontos:

1. A necessidade de estabelecer mecanismos que garantam um
desenvolvimento sustentavel do turismo, isto é, que o0s beneficios
sociais e ecolégicos a longo prazo prevalecam sobre os ganhos a curto
prazo.

2. O papel decisivo das autoridades locais na concepcao dos projectos e a

avaliacdo do seu interesse para a populacéo.

De tudo isto, desprende-se que o turismo ndo pode ser reduzido a uma simples
actividade comercial regida pelos critérios de mercado; as politicas nacionais
de turismo devem ser concebidas por equipas interdisciplinares de
economistas, gedgrafos, arquedlogos, antropélogos, historiadores, socidlogos,
etc., pois educar o visitante e o turista € um dever dos sectores publicos e
privados. Praticar turismo cultural ético implica praticar um turismo que respeite
(O"Grady, 1987: 211-212) os habitantes do pais de acolhimento, que escute,
pergunte e observe os locais, com o fim de compreender as diferengas no uso

e significado do tempo, do espaco e da memoria.
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