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Resumo: Se por um lado, as tltimas décadas do século XX consolidaram e globalizaram o fenomeno turistico, por outro
criaram novos turistas e novos percursos, onde a ligagdo ao territorio se modifica. O presente artigo analisa, através de
uma perspectiva geografica, a importancia do lugar para a actividade turistica. As autoras utilizaram como suporte me-
todoldgico uma revisdo bibliografica, recorrendo a alguns exemplos praticos. Pretende-se mostrar como as novas praticas
turisticas cativam novos publicos, reinventam os territorios, onde o lugar assume novos significados: pela singularidade;
pela identidade; pela ligagao afectiva e pelo modo como ele ¢ vivido.
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Turismo e Lugares: uma visao geografica

Introducao

O mundo, nos dias de hoje, é mediado pelo fenémeno
da globalizacéo e, por isso, é caracterizado por varios au-
tores como um periodo de constantes e rapidas mudancas,
que provoca alteragdes nos padrdes de consumo (Giddens,
1991). Nesse processo da globalizagio entra o desejo cada
vez mais do homem pela frui¢ido de diferentes lugares tu-
risticos que ostentam uma variedade de significados. Os
media ao divulgarem espacos e lugares ‘paradisiacos’ para
serem contemplados ou interpretados exercem um papel
crucial nesse acto de consumo. De facto, a forma como a
imagem de um lugar é veiculada pelos meios de comuni-
cacéo pode ser fundamental para o processo de decisdo do
turista na visita a um pais ou regido. Por isso, no campo
da promocao turistica, os lugares sdo apresentados cada
vez mais aos potenciais visitantes como um destino que
apela a diferentes olhares. Veja-se o exemplo da cidade de
Coimbra que nas suas campanhas publicitarias ‘vende’ o
lugar para ser consumido em diferentes perspectivas: ‘Ci-
dade Universitaria’, ‘Cidade Histérica’, ‘Cidade do Conhe-
cimento’ou ‘Cidade do Fado’. Ou entdo o caso da cidade de
Evora que promove o lugar para ser experienciado através
da cultura e do patriménio: ‘Cidade da Cultura’, ‘Cidade
do Patriménio Mundial’ ou ‘Cidade Museu’. Tais slogans
suscitam no ser humano o desejo de experienciar, de sen-
tir e conhecer as distintas culturas do lugar, ou seja, des-
pertam nele o consumo pelas singularidades alheias. Por
outro lado, e em termos turisticos, os slogans atribuidos a
uma cidade ou vila servem também para afirmar o lugar.

E um facto, que a criagdo e difusdo rapida de novas
tecnologias propiciaram um encurtamento do tempo e das
distancias entre lugares, possibilitando e tornando mais
rapido o movimento de pessoas. Por isso, a globalizacéo de
certa forma procura apresentar o mundo como um todo.
“Tudo se desterritorializa e reterritorializa. Nao somen-
te muda de lugar, desenraiza-se circulando pelo espaco,
atravessando montanhas e desertos, mares e oceanos,
linguas e religides, culturas e civilizagées. As fronteiras
sdo abolidas ou tornam-se irrelevantes ou inécuas...”
(Ianni, 1996: 169). Com a globalizac¢éo, o local e o global
aproximaram-se ou melhor “a ordem global invade o local,
impondo-lhe a sua Unica e prépria racionalidade através
das suas inovagdes, que passam a ser imitadas” (Santos,
1994: 272). A articulagido mediatizada entre o local e o glo-
bal gera uma representacio sobre povos e lugares e incita
a vivencia-los (Avighi, 2000). E ébvio que as informacgoes
sobre turismo divulgadas pelas redes globalizadas criam
uma representacdo global de lugares e de culturas e in-
centivam o desejo de visita-los, de observar, interpretar
e consumir a cultura. Deste modo, os mais longinquos lu-
gares tém sido visitados, desenvolvendo-se gradualmente
uma cultura do turismo, que o coloca como uma das mais
importantes faces da globalizacdo, e que contribui para
diminuir as distancias entre as diversas partes do globo
(Dias, 2003). Assim, com a globalizacgdo e a presenca dos
media, “...todos os lugares parecem estar em todos os lu-
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gares. E justamente a auséncia de todos os lugares num
certo lugar que desperta, fascina e atrai” (Castrogiovanni,
2003: 45). Todavia, se é verdade que ha alguns anos atras,
se argumentava que a globalizagdo iria fazer desapare-
cer as diferencas locais ou regionais, homogeneizando o
espaco e a sociedade. Também, ndo é menos verdade que
hoje, o debate ja nao se coloca mais nestes termos, pois
tanto as particularidades locais, como os localismos ou os
regionalismos emergiram deste global (Luchiari, 2001).
Para esta autora, a globalizacdo passou a valorizar as
diferenciac¢des dos lugares. Tais diferengas encontram-se
muitas vezes nas iniciativas locais que estdo “enraizadas
no espirito do lugar, na especificidade dos contextos...”
(Santos, 2002: 75).

No estudo do turismo, o que atrai muitos gedgrafos é
principalmente a visdo que ele proporciona sobre a na-
tureza da estrutura do lugar, a criagdo e a experiéncia
do lugar (Lew, 2003). “Os lugares fornecem temas funda-
mentais para o estudo do turismo porque eles sdo as en-
tidades e os cendrios através dos quais os seres humanos
definem as suas vidas e as sociedades se envolvem na vida
quotidiana” (Snepenger et al, 2004: 108). Se um lugar é
socialmente e culturalmente construido, entdo sao neces-
sarias pesquisas para uma maior compreensio da politica
do lugar no lazer e no turismo (Stokowski, 2002).

O turismo e os lugares

O conceito de lugar é abordado de acordo com as pers-
pectivas das diferentes areas do conhecimento e, por isso,
tem sido alvo de varias interpretacgoes ao longo do tempo.
O lugar possui uma estrutura complexa e diferenciada
composta por um conjunto de componentes interligados
e interdependentes, tais como: sujeito e objecto, espaco e
tempo, ‘eu’ e o ‘outro’ (Malpas, 2004). Para Santos (2008:
339), “cada lugar é, a0 mesmo tempo, objecto de uma razao
global e de uma razéo local, convivendo dialecticamente”.
O lugar faz parte da esséncia do ser humano (Cravidao,
2006), engloba elementos fisicos e culturais e, no caso do
turismo, ambos os elementos sdo necessarios para que o
turista possa de certa forma compreender e apreciar o
lugar que estd a visitar. “O lugar é um elemento funda-
mental na formagio e construcio das culturas turisticas”
(Wearing et al, 2010: 80).

No campo da geografia o lugar adopta diferentes di-
mensdes e componentes. Frey (2009) argumenta que o
recurso do lugar esta estruturado em trés dimensoes: a)
a constituicdo fisico-material do lugar e consequentes for-
mas possiveis de utilizagdo; b) o simbolismo cultural que
o lugar utiliza e que contribui para criar a identidade; c) o
ambiente da vizinhancga do lugar que, pela sua utilizagao
e activagdo, estrutura o habitat sicio-espacial do lugar.
Segundo Agnew (1987), o lugar pode ser constituido por
trés elementos: a)local: fronteira onde sdo estabelecidas
relagdes sociais; b) localizagao: area geografica que abran-
ge o limite para a interac¢do social definido por proces-
sos sociais e econémicos mais vastos; ¢) sentido de lugar:
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constru¢io do sentimento local. No turismo, este tltimo
elemento estd fortemente relacionado com os aspectos
subjectivos de um determinado sitio como, por exemplo, a
memoria, a ligacdo espiritual ou a nostalgia que faz com
que muitos turistas regressem a esse mesmo lugar. Por-
tanto, o sentido de lugar esta intimamente associado a
capacidade de reconhecer e responder as diversas iden-
tidades de um lugar. “O senso de lugar surge quando as
pessoas sentem uma ligacio especial ou relagdo pessoal
com uma area na qual o conhecimento local e os contac-
tos humanos sio significativamente mantidos” (Sharma,
2004: 278). Por outro lado, e ainda dentro do contexto do
sentido de lugar, os lugares podem funcionar como objec-
tos de representac¢io (filmes, telenovelas, documentarios)
para influenciar ou motivar a visita de potenciais turistas.
Alids, aquilo que cada vez mais se consome nas praticas
turisticas é os signos ou as representagoes de um lugar.

A epistemologia fundamental da geografia humana é
que o0 homem estrutura a sua experiéncia do mundo atra-
vés da criacdo de lugares (Lew, 2003). O autor afirma que
os lugares podem ser criados através da percepcdo ou,
entdo, o homem pode dar forma ao lugar para reflectir a
sua identidade. Na geografia humana, o lugar é entendi-
do como uma expressao de vivéncia, como um produto da
experiéncia humana (Ringer, 2003). “O lugar é produto
das relagdes humanas, entre o homem e natureza, tecido
por relagdes sociais que se realizam no plano vivido, o que
garante a construgdo de uma rede de significados e sen-
tidos que sdo tecidos pela historia e cultura civilizadora
produzindo a identidade” (Carlos, 1999: 29). O lugar tam-
bém pode ser percebido como um espago que possui valor
e significados dentro de uma cultura, ou seja, é um centro
de significados construido pela experiéncia (Tuan, 1977).
O autor realga que “o lugar é conhecido nao sé através dos
olhos e da mente mas também através dos modos mais
passivos e directos da experiéncia, que resistem a objecti-
vagdo. Conhecer um lugar totalmente significa conhecé-lo
de uma forma abstracta e conhecé-lo também como uma
pessoa conhece outra” (Tuan, 1975: 152). Se para este
autor os lugares s@o uma construgdo da experiéncia em
todas as suas modalidades e se possuem valor cultural,
entao eles apresentam significados diferentes para os di-
versos niveis de procura turistica.

Um lugar turistico pode ser entendido como um aglo-
merado de lugares que produz experiéncias para as dife-
rentes tipologias dos turistas. Assim sendo, “os lugares
sdo o ponto de encontro para as experiéncias em turismo,
o contexto para a interac¢do social e psicolégica, e o fe-
némeno pelo qual este comportamento pode ser descrito,
explicado e previsto” (Snepenger et al, 2007: 310). O tu-
rismo promove encontros com os lugares e, por isso, eles
s@lo um elemento decisivo da actividade turistica. Nestes
encontros com o lugar, “as relacdes sociais estao situadas
e consubstanciadas em lugares especificos onde acontece
o turismo...Tais lugares sdo imersos em valores e senti-
mentos” (Crouch, 2000: 71). Pearce (2001) refere que a
literatura é praticamente silenciosa sobre o que constitui
um lugar turistico, como o lugar é definido e como é ge-
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rido. Por definigdo, “os lugares turisticos sdo lugares em
que ha turistas, onde fomos precedidos e onde seremos
seguidos por muitos outros” (Knafou, 2001: 64). Logo, sem
turistas ndo h4 praticas turisticas, néo existe lugar turis-
tico. Como afirma Cravidao (2006), os lugares constituem
cada vez mais o centro de novas préaticas turisticas. E,
portanto, é a intencionalidade e a pratica do turista que
identificam o lugar (Almeida, 2006). Para esta autora “um
lugar turistico adquire significado para o turista porque
ele é outro, porque ele rompe com as qualidades do seu
lugar de vida e, sobretudo, porque ele sera aquele espago
que lhe acena com possibilidades de corresponder as suas
expectativas. O que o turista busca é uma alteridade. A
escolha dos lugares e o modo de deslocamento ocorrem em
funcio disso” (Almeida, 2006: 111). A autora ressalta que
nos lugares turisticos, os turistas contemplam as repre-
sentacdes, as ideias da paisagem e dos objectos que sdo
promovidos pelos meios de comunicagdo. E por isso, “as
viagens aquele lugar, ou melhor, aquelas representacoes,
destinam-se & procura daquela imagem mentalizada e a
confirmacio da sua existéncia pelo facto de ter estado 14”
(Almeida, 2006: 113). De acordo com Sobrinho (2004), o
conceito de lugar turistico refere-se aos lugares que ja fo-
ram apropriados pela pratica social do turismo, mas tam-
bém aos lugares considerados potencialmente turisticos.
Assim, e para este autor, o lugar turistico estd imbuido
de uma visdo materialista de frui¢do dos lugares para os
interesses do capital. O autor sublinha ainda que “o en-
tendimento da produgio dos lugares para o turismo da-
se por meio da linguagem que o representa e constitui a
mediagdo necessaria para a sua percepc¢io: ndo podemos
entender o lugar turistico senfo por meio dos seus signos”
(Sobrinho, 2004: 74). Fratucci (2000) argumenta que o tu-
rismo possibilita a construg¢ido de um lugar onde a marca
principal estd na troca de experiéncias pessoais entre os
residentes e o turista. Assim, o lugar turistico pode ser
entendido como o lugar onde turistas e anfitrides podem
estabelecer intercaAmbios culturais. “O lugar turistico...é
o territério onde o turismo se realiza, e onde ha a oco-
rréncia de interacgdes e inter-relacées temporarias entre
o anfitrido e o turista, aos quais irdo permitir um contacto
directo, sem barreiras (fisicas ou simbdlicas) entre eles e o
reconhecimento da existéncia do outro, reciproca e simul-
taneamente” (Fratucci, 2000: 131). Sublinhe-se que para
o turista essa experiéncia, caso seja positiva, pode contri-
buir para o seu enriquecimento pessoal ou satisfagdo das
suas expectativas e motivagdes que o levaram a realizar
essa viagem. “Para o turista o lugar turistico é o espago e
o momento efémero de uma experiéncia real e directa, de
descoberta de si e do outro” (Fratucci, 2000: 131). No en-
tanto, para o anfitrido a experiéncia ira sobretudo propor-
cionar a consolidac¢do da sua identidade com o seu lugar.
Assim, a interaccdo social que as comunidades anfitrias
estabelecem com os turistas pode ser vista como um factor
de fortalecimento da sua consciéncia de pertenca ao lugar.
Como argumenta (Meethan, 2001: 139), “pertencer a um
lugar é conhecer os significados das suas formas simb6li-
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Baerenholdt et al (2004) identificaram no campo do tu-
rismo cinco dimensdes dos lugares turisticos: ambiente fi-
sico, personificac¢ao, sociabilidade, memoéria e imagem. Es-
tas dimensoes contribuem fortemente para o processo de
satisfacdo ou insatisfacdo da experiéncia do turista sobre
o lugar que est4 a visitar. Williams (2009) refere que a dis-
ting¢do cultural dos lugares turisticos é evidente em diver-
sas formas, mas que ha duas notas que devem ser levadas
em conta. A primeira esta relacionada com os papéis que
os seres humanos atribuem aos lugares turisticos. Ou seja,
o autor realga que os lugares turisticos precisam de servir
um proposito: como locais de diversdo, de emocio e desa-
fio, de espectaculo ou entdo como lugares de meméria. To-
davia, este gedgrafo afirma que nenhum destes atributos
existe 1soladamente, pois “sdo construgdes culturais que
reflectem os valores, crengas, costumes e comportamen-
tos, através das quais nds nos definimos como individuos
e como membros de uma sociedade” (Williams, 2009: 183).
Em segundo lugar, o autor refere que os lugares turisticos
sfo geralmente distinguidos pela incidéncia da pratica tu-
ristica reconhecivel. Ou seja, é a pratica turistica que tor-
na distintos os diferentes lugares turisticos. Assim sendo,
os lugares turisticos sdo “produzidos activamente através
das performances dos turistas que se reinem em locais
favorecidos e cuja presenca e acgoes, por sua vez, refor¢a
a natureza e o caracter desses locais como lugares turis-
ticos” (Williams, 2009: 183). Ainda segundo este autor, o
turismo cruza-se com o lugar nos seguintes aspectos: a)
Muitas formas do turismo estao fortemente enraizadas no
sentido de lugar; b) As percepgdes e motivagoes dos turis-
tas sdo directamente moldadas pelas formas pelos quais
eles imaginam os lugares e sdo estimulados a imaginar
os lugares pela actividade turistica; ¢) Os lugares turis-
ticos, muitas vezes, possuem fortes qualidades simbdli-
cas e representacoes que formam a base priméaria da sua
atraccao; d) O turismo é um dos principais meios através
do qual é possivel construir e manter a identidade de um
lugar; e) O turismo pode ser um meio pelo qual os seres
humanos desenvolvem vinculos pessoais com o lugar e
para os quais o lugar se torna um local com significado;
f) Os lugares turisticos sao locais de memdrias para mui-
tos turistas. As fotografias e outras recolhas de lembrancga
sobre os lugares visitados sdo uma forma de recordar as
experiéncias turisticas; g) Os lugares turisticos promovem
o sentimento de pertenca a um local (Williams, 2009).

O turismo (re) inventa lugares para consumo turisti-
co. Segundo Knafou (1991), a invencao do lugar turistico
pressupde um desvio do uso predominante dos locais (o
poder subversivo do turismo) e a incorporacdo de novos
territérios para lugares turisticos (poder de conquista do
turismo). O turismo cria o lugar turistico (Ferrara, 2002),
mas é também considerado como um agente activo na des-
truicdo criativa de lugares em que pode ser um processo
transformador produtivo, violento, contestado ou bem-
vindo (Crang, 2004). O turismo é, portanto, “...um produto
da mobilidade. Tem por especificidade percorrer o espaco,
mas a sua légica conduz também a fixacdo. Num qualquer
lugar privilegiado, que modela, adapta, transforma, fre-
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quentemente devora, ndo raras vezes descaracteriza, e
para alguns autores, concorre mesmo para a construgio
de ndo — lugares” (Cravidao, 2004: 311). De facto, o turis-
mo muitas vezes “transforma tudo o que toca em artifi-
cial, cria um mundo ficticio e mistificado de lazer, ilusério
onde o espaco se modifica em cendrio, ‘espectaculo’ para
uma multiddo amorfa mediante a criacdo de uma série
de actividades que conduzem a passividade, produzindo
apenas a ilusdo da evasio e, desse modo, o real é meta-
morfoseado, transfigurado para seduzir e fascinar. (...) Ao
vender-se o espago produz-se a ndo-identidade e, com isso,
o ndo lugar, pois longe de se criar uma identidade produz-
se mercadorias para serem consumidas...” (Carlos, 1999:
26).

A promogdo e imagem dos lugares turisticos
Vivemos actualmente uma época na qual a publicida-
de e os media invadem cada intersticio da sociedade. Tal
facto, estimula no ser humano uma propensio para o con-
sumo que antecede a producédo material e imaterial e que
procura despertar a necessidade do lazer e do turismo. O
sucesso das regides, em termos turisticos, passa pela exis-
téncia de alguns factores primordiais, como por exemplo,
os atractivos, as infra-estruturas turisticas, a prépria lo-
calizagao, etc. Porém, existe um factor determinante para
que o consumidor visite uma determinada regido e nio
outra e que, muitas vezes, é ignorado: A imagem do lugar
turistico. Ela, de certo modo, forma a base das expectati-
vas dos turistas. Num mundo em que quase tudo é repre-
sentado através das imagens, torna-se quase impossivel
o ser humano viver sem a producéo delas (Marujo, 2008).
A imagem de um destino, veiculada pelos meios de comu-
nicacdo, distingue os lugares turisticos uns dos outros e é
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Figura I — Confirmacéo do turista no lugar Foto:
Maria Marujo (2010)
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também um elemento fundamental do processo de decisdo
dos turistas. Para Giotart “a for¢ca da imagem que carac-
teriza os lugares turisticos corresponde a uma espécie de
territério mental onde a realidade e mitos vao servir de
suporte a descoberta ou (redescoberta) e a viagem” (Cra-
vidao, 2004: 311).

Urry (1996: 18), refere que “os lugares sio escolhidos
para serem contemplados porque existe uma expectativa,
sobretudo através da fantasia, em relagdo a prazeres in-
tensos, seja em escala diferente, seja envolvendo sentidos
diferentes daqueles com que habitualmente nos depara-
mos”. Tal expectativa, segundo o autor, é construida e
mantida por uma multiplicidade de praticas ndo-turisti-
cas como, por exemplo, o cinema, a televisdo, a literatura
e as revistas que constroem e reforcam o olhar. De facto,
os meios de comunicac¢do promovem a imagem de determi-
nados lugares definindo-os como distintos e elegantes e,
portanto, visitar esse lugar passa a ser moda para muitos
turistas. Na verdade, muitos dos potenciais turistas nem
sabem onde ficam esses lugares promovidos pelos media
(Marujo, 2008). Todavia, “o importante ndo é o conheci-
mento geografico, mas a possibilidade de visitar um lu-
gar em evidéncia e chique” (Barbosa, 2001: 35). Refira-se
o caso da Barragem de Alqueva (o maior lago artificial
da Europa) que se tornou num destino turistico para ser
consumido por diferentes olhares. Chegados ao destino,
os turistas procuram contemplar o lugar atribuindo-lhe
diversos significados. O tempo dos turistas perde-se, tam-
bém, pela procura do melhor espaco para captarem ima-
gens (filmicas ou fotograficas) que envolvam os elementos
do novo lugar e que, mais tarde, ajudam a recordar esse
destino visitado. Através da fotografia e do olhar, o turis-
ta procura criar uma narrativa prépria sobre o lugar que
estd a visitar. Fotografar ou filmar um lugar constitui,
para um turista, a estruturacido do seu testemunho sobre
a realidade que estd a captar. Significa, também, um meio
de recordar a sua experiéncia. Essa pratica turistica ter-
mina quase sempre com uma foto do turista a confirmar a
sua presenga no lugar (Figura I).

O desejo de experienciar e de conhecer suscitado pe-
las imagens que o turismo cria e pela publicidade que lhe
d4 corpo, faz com que o homem procure cada vez mais a
fantasia, o simulacro, o exotismo, a nostalgia, o novo, o
diferente (Almeida, 2009). Mas o turista, antes de chegar
ao destino, ja produziu representag¢des mentais sobre o lu-
gar que pretende visitar. Tais representagdes, ocorrem a
partir do momento da intencédo da viagem e constituem
um universo elaborado pelo imaginario, que vai ser des-
vendado na realizacdo dessa viagem, quando por sua vez
se elaboram novas representacées (Marujo, 2008). Assim
sendo, o turista constréoi uma imagem mental que, segun-
do Barbosa (2001), envolve a criacao de uma fantasia ou
de um sonho, e o turista passa a imaginar o lugar como se
14 estivesse. O seu imaginario turistico é, portanto, cons-
tituido por um conjunto de crencas e imagens que ele faz
do lugar turistico, bem como pelas motivagées e pelo con-
junto de experiéncias que pode adquirir no lugar visitado.

E 6bvio, que a promogéo do turismo nos meios de comu-
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nicagdo, especialmente na Internet, aguca o apetite pela
procura de novos lugares que, de facto, assumem valores
e significados especiais para aqueles que os experienciam
ou consomem. Todavia, e uma vez no destino, o turista
reconhece as imagens antes veiculadas pelos meios de co-
municac¢do, mas nao estabelece uma relagdo com o lugar,
néo descobre o seu significado. Logo, e como sublinha Car-
los (1999), o turismo cria uma ideia de reconhecimento
do lugar mas néo o seu conhecimento, pois os passos dos
turistas e visitantes sdo guiados por rotas, ruas pré-esta-
belecidas, por roteiros gastrondémicos, historicos, etc. Para
a autora, os lugares fragmentam-se, o feio é excluido, o
turista é afastado do pobre, do usual. O tempo do turista
acelera-se na busca de um pseudo-conhecimento de luga-
res, pois ele ndo tem tempo para contemplar o lugar (Car-
los, 1999).

Na promocgao, o lugar turistico apresenta-se como uma
representacio social que resulta ndo s6 do contexto social
que pretende retratar, mas também daquele ao qual se di-
rige. A promogao de lugares, para além de exercer um pa-
pel fundamental na construgao social de mitos locais, con-
tribui para a produgao cultural e o consumo de paisagens,
espacos e lugares de pessoas distintas em tempos diferen-
tes (Morgan, 2004). Por isso, a atractividade dos lugares
precisa de ser constantemente vendida, o que faz com
que os lugares sejam continuamente recriados, ou seja,
padronizados em estilo, estética e atendimento (Luchiari,
2001). Hoje, os lugares tornaram-se objecto de estratégias
tematicas, de designacéo, revisdo, de re-imaginagio e da
aplicacdo generalizada de técnicas de marketing (Hughes,
2003). A promogao dos lugares envolve a combinacéo de
numerosas variaveis para satisfazer as necessidades do
mercado-alvo das empresas e alcangar os objectivos das
organizacgoes promotoras. Todavia, o marketing criado a
volta dos lugares ou das paisagens acaba, muitas vezes,
por privilegiar determinados lugares em detrimento de
outros, considerados menos atractivos, causando graves
problemas sociais (Cruz, 2002).

Note-se que um lugar turistico ndo pode ser trans-
portado até ao consumidor e, portanto, este tem que ser
atraido para esse local. E através da linguagem publicita-
ria que os lugares se transformam em “verdadeiros objec-
tos de consumo, socialmente significantes e passiveis de
apropriagdo material ou simbdlica, por parte do turista”
(Conceigao, 1998: 83). Assim, a promocao de um lugar oco-
rre através de diversas esferas comunicacionais: publici-
dade, relagbes publicas, media, etc. Promover um lugar
turistico significa comunicar aos potenciais turistas que o
lugar (x) ou (y) é capaz de satisfazer os seus desejos e ne-
cessidades. E a antecipacio da experiéncia proporcionada
no lugar turistico que se assume como a principal caracte-
ristica de toda a estratégia promocional das entidades pu-
blicas e privadas. E através da antevisdo que “...a viagem
ganha um contorno mais concreto aos olhos do potencial
turista” e que o lugar “renasce como um verdadeiro sonho”
(Conceicao, 1998: 73). A promocgdo dos lugares, veicula-
da pelos promotores do turismo, mostra o mundo “como
uma imagem, convidando o espectador a tornar-se num
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viajante imagindario para um lugar imaginado” (Morgan,
2004: 205). O autor sublinha ainda que é na promoc¢éao dos
lugares que se encontra a mediacéo da relagdo entre o vi-
sitante e o lugar.

Conclusao

O turismo é um fenémeno multidimensional que en-
volve o movimento temporario de pessoas para diversos
destinos turisticos. Para a geografia, um destino turistico
pode ser percebido como uma atracgio, como uma unidade
geografica ou como um lugar onde as praticas turisticas
acontecem. Hoje, o turismo apropria-se cada vez mais dos
territorios e turistifica-os criando novos lugares turisticos
para serem consumidos. Os elementos culturais materiais
e imateriais de um pais ou regido sdo constantemente
mencionados como criadores de lugares turisticos dando,
deste modo, origem a novas identidades. Assim, e para
atrair mais turistas ou visitantes, os promotores do turis-
mo ‘vendem’ esses novos destinos atribuindo-lhes slogans
persuasivos - “Cidade da Arte”; “Cidade do Patrimdnio”;
“Cidade da Cultura” ou “Capital do Vinho”; “Capital da
Gastronomia”; “Capital do Artesanato” - que dao forma a
novas praticas turisticas. Nos lugares turisticos, o turista
procura contemplar as representacgdes que foram veicu-
ladas pelos media. De facto, os meios de comunicacio fa-
bricam imagens sobre os mais distintos lugares incentiva-
do, cada vez mais, o desejo pela viagem. Assim, na maior
parte dos casos, as viagens a essas localidades turisticas
tém como objectivo final o consumo da imagem idealiza-
da e a confirmagdo da sua presenca no lugar. “O lugar
inventado para e pelo turismo transforma-se no outro,
aquele desejado e esperado pelos turistas. Estes visitam,
participam, aceitam o proposto pelo receptivo e, quando
retornam aos seus lugares, é com sentimento de terem
conhecido um novo lugar, uma nova cultura” (Almeida,
2006: 119-120).

A criacgao desses novos lugares que englobam o destino
turistico revoluciona, por vezes, os territorios e as relagoes
sociais provocando diversos impactos nas comunidades
locais. De facto o turismo acaba, muitas vezes, por criar
lugares turisticos que nao tém nenhum reconhecimento
com o local formando, deste modo, os ndo-lugares. E o caso
de certas cidades, que para atrairem mais turistas, en-
tram num “mundo de faz-de-conta” (Barbosa, 2001: 11).
Os turistas estimulados pelas imagens do novo destino
acabam sempre por visitar esse néo-lugar. “Os turistas
sabem que o lugar visitado é um simulacro e é, talvez,
essa capacidade de poder ver o falso que se transforma
na maior atrac¢do. O olhar do turista esta direccionado
para as aparéncias, é o faz-de-conta” (Barbosa, 2001: 56).
Refira-se que um lugar turistico deve valorizar a singula-
ridade de um determinado local. E, portanto, a identidade
que um lugar abarca que o diferencia dos outros lugares.
Assim, o lugar artificial inventado pelo turismo, ou mel-
hor pelo destino turistico, perde o seu significado porque
ele ndo tem identidade.
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No turismo, nio interessa somente o caracter autén-
tico das suas gentes, mas também os aspectos mais sin-
gulares de cada lugar. Se é verdade que os lugares se
mundializam, também é um facto que cada vez mais eles
se tornam tnicos. E o lugar que promove novas formas
de consumir os diferentes territérios. £ no lugar que se
constroem as relagdes sociais, que “...se (re) cria a identi-
dade, a singularidade cultural” (Cravidao, 2004: 312). De
facto, num mundo globalizado, a personalidade de um lu-
gar encerra diferentes identidades que sdo, cada vez mais,
trabalhadas para consumo dos turistas. E, portanto, “a
globalizagdo, a0 mesmo tempo em que ameaga nivelar os
lugares, fa-los reafirmarem-se como nunca antes, mas a
luz de novas relagdes de forca. Nesta éptica, o multicultar-
lismo...deixa supor que aquilo que era um lugar uniforme,
uma cidade, por exemplo, passe a assumir varias identi-
dades espaciais” (Yazigi, 2001: 284).

Concluimos que o turismo pode ser entendido como o
consumo dos lugares, onde apela aos cinco sentidos. Prati-
car turismo implica consumir sitios, ‘olhar’ e interpretar o
significado das diferentes paisagens que constituem esses
lugares.

Bibliografia

Agnew, J.

1987 Place and politics: the geographical mediation of state
and society. Boston: Allen & Unwin.

Almeida, M.

2006 “Cultura, turismo e identidade: a produgéo do ser e do
lugar turistico”. In SILVA, J. et al (Orgs), Panorama da
geografia brasileira, Sao Paulo: ANNABLUME.

Almeida, M.

2009 “A geografia imaginaria dos lugares turisticos”. In
XIII Simpésio Brasileiro de Geografia Fisica Aplicada,
Universidade Federal de Vigosa http://www.geo.ufv.
br/simposio/ (acesso, 29-06-10).

Avighi, C.

2000 “Turismo, Globalizagdo e Cultura”. In Lage, B. e Milo-
ne, P., Turismo: Teoria e Pratica, Sdo Paulo: Atlas.

Baerenholdt, J. et al

2004 Performing tourist places: new directions in tourism
analysis. England: Asghate.

Barbosa, Y.

2001 O despertar do turismo: um olhar critico sobre os nao-
-lugares. Séo Paulo: Aleph.

Carlos, A.

1999 “O turismo e a produgdo do ndo-lugar’. In YAZIGI et
al, Turismo: espacgo, paisagem e cultura. Sdo Paulo: HU-
CITEC.

Castrogiovanni, A.

2003 “Turismo e espacgo: Reflexdes necessarias na pos-
-modernidade”, In Gastal, S. e Castrogiovanni, A. (orgs).
Turismo na pds-modernidade (des) inquietagbes. Porto
Alegre: EDIPUCRS.

ISSN 1695-7121



Maria Noémi Marujo y Fernanda Cravidao

287

Conceigao, C.

1998 Promocao turistica e (re) construgdo social da realida-
de, Sociologia — Problemas e Praticas, N.° 28, ISCTE.

Crang, M.

2004 “Geografias culturais do Turismo”. In LEW et al, Com-
péndio de Turismo. Lisboa: Instituto Piaget.

Cravidao, F.

2004 “Turismo e cultura: o lugar dos lugares”. Revista Turis-
mo — Vis&o e Acgéao, 6(3): 309-316.

Cravidao, F.

2006 “Turismo e cultura: dos itinerarios ao lugar os lugares”,
In Fonseca, Maria Lucinda, Desenvolvimento e territo-
rio - Espagos Rurais Pés-agricolas e Novos Lugares de
Turismo e lazer. Lisboa pp. 269-279.

Crouch, D.

2000 “Places around us: embodied lay geographies in lei-
sure and tourism”, Leisure Studies, 19(2).

Cruz, R.

2002 “As paisagens artificiais criadas pelo turismo”. In YAZI-
Gl, E. (org), Turismo e Paisagem. Sao Paulo: Contexto.

Dias, R.

2003 Sociologia do turismo. Sao Paulo: Atlas.

Ferrara, L.

2002 “Os lugares improvaveis”, In YAZIGI, E. (org.). Turismo
e paisagem. Sao Paulo: Contexto

Fratucci, A.

2000 “Os lugares turisticos: territérios do fendmeno turisti-
co”. GEOgraphia, 2(4), Universidade Federal Fluminen-
se.

Frey, O.

2009 “Creative places and cultural matrices of the city”, in
Maciocco, G. e Serreli, S. (eds.), Enhancing the City:
new perspectives for tourism and leisure. London, New
York: Sprenger

Giddens, Anthony

1991 Modernity and self-identity, Cambridge: Polity Press.

Hughes, G.

2003 “Tourism and the semiological realization of space”. In
RINGER, G., Destinations: Cultural landscapes of tour-
ism. London and New York: Routledge.

lanni, Octavio

1996 Teorias da globalizagdo, Rio de Janeiro: Civilizagao
Brasileira.

Knafou, R.

1991 “Linvention du lieu touristique: la passation d’'un con-
trat et le surgissement simultané d’'un nouveau territoire”,
Revue de géographie alpine, 4.

Knafou, R.

2001 “Turismo e territério: para um enfoque cientifico do tu-
rismo”. In Rodrigues, A. Turismo e geografia. Reflex6es
tedricas e enfoques regionais. Sdo Paulo: HUCITEC.

Lew, A.

2003 “Tourism in places and places in tourism”. Tourism Ge-
ographies, 5(2): 121-122.

Luchiari, M.

2001 “Urbanizacgéo turistica: um novo nexo entre o lugar e o
mundo”, In Serrano, C. et al (orgs.), Olhares contempo-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(3).2012

réneos sobre o turismo, Sao Paulo: Papirus.

Malpas, J.

2004 Place and experience: A Philosophical Topography.
UK: Cambridge University Press.

Marujo, M.

2008 Turismo e comunicagdo. Castelo Branco: RVJeditores.

Meethan, K.

2001 Tourism in global society: place, culture and consump-
tion. New York: Palgrave.

Morgan, N.

2004 “Problematizar a promogéo de lugares”, In LEW et al,
Compéndio de Turismo. Lisboa: Instituto Piaget.

Pearce, D.

2001 “An Integrative Framework for Urban Tourism Re-
search”, Annals of Tourism Research, 28(4): 926-946.

Ringer, G.

2003 Destinations: Cultural landscapes of tourism. London
and New York: Routledge.

Santos, Boaventura de Sousa

2002 A globalizagéo e as ciéncias sociais. Sdo Paulo: cor-
tez.

Santos, M.

1994 O novo mapa do mundo: fim de século e globalizag&o.
Sao Paulo: HUCITEC.

Santos, M.

2008 A natureza do espacgo: técnica e tempo, razdo e
emocgdo. Sao Paulo: EDUSP.

Sharma, K.

2004 Tourism and Regional Development. New Delhi: Sa-
rup &Sons.

Snepenger, D. et al

2004 “Normative Meanings of Experiences for a Spectrum
of Tourism Places”, Journal of Travel Research, 43(2):
108-117.

Snepenger, D. et al

2007 “Meanings and Consumption Characteristics of Places
at a Tourism Destination”. Journal of Travel Research,
45(3): 310-321.

Sobrinho, F.

2004 “Lugares, olhares e imagens: uma breve discussao
sobre palnejamento turistico”. Revista Mdltipla, 16, Bra-
silia: UPIS

Stokowski, P.

2002 “Language of Place and Discources of Power: Cons-
tructing New Senses of Place”, Journal of Leisure Re-
search, 34(4): 368-382.

Tuan, Yi-Fu

1975 “Place: an experiential perspective”, The Geographi-
cal Review, LXV(2).

Tuan, Yi-Fu

1977 Space and place: the perspective of experience. Min-
neapolis: University of Minnesota Press.

Urry, dJ.

1996 O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades
contempordaneas, Sao Paulo: Studio Nobel — Sesc.

Wearing, S. et al

2010 Tourist Cultures: Identity, Place and the Traveller.

ISSN 1695-7121



288

Turismo e Lugares: uma visao geografica

London: Sage Publications.

Williams, S.

2009 Tourism Geography: a new synthesis. New York: Rout-
ledge.

Yazigi, E.

2001 A alma do lugar: turismo, planejamento e cotidiano.
Sao Paulo: Editorial Contexto.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(3).2012

Recibido: 09/03/2011
Reenviado: 25/08/2011
Aceptado: 09/09/2011

Sometido a evaluacion por pares anénimos

ISSN 1695-7121



