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REsumo

Neste artigo, sugiro que a industria do turismo mundial estd mobilizada em torno de um
nucleo, a atragdo turistica, que estd afastada e protegida do intercimbio econémico. Se o turis-
mo é, de facto, a maior industria do mundo, ¢ por causa e n3o a despeito da separac¢do da sua
principal estrutura motivacional e moral do mercado. Aqui exploro as implica¢cdes do facto de
que o sistema global de atrac¢Ges turisticas é uma enorme colecdo de “bens gratuitos” democra-
ticos, abertos e disponiveis para todos verem. A industria do turismo depende desta oferta inter-
minavel de atracGes de livre acesso, mantidas por governos, ONG e/ou simplesmente existentes
na sociedade e na natureza. A industria do turismo mundial sé pode prosperar se a sua estrutura
moral e motivacional permanecer isolada das transa¢des do mercado. O Taj Mahal, a Torre Eiffel,
o Partenon, o Grand Canyon, a Estdtua da Liberdade, as Montanhas Karakorum, etc., ndo estio
a venda. Mais de mil milhdes de turistas gastam 1,5 bilides de délares por ano para viajar inter-
nacionalmente e ver coisas que ndo podem comprar ou ter no sentido material; que ninguém,
por mais rico que seja, pode comprar; que muitas vezes nem conseguem tocar. A enormidade
do turismo hoje é possivel apenas porque as forgas causais que estdo no coragdo da economia
do turismo s3o inteiramente imagindrias e simbdlicas. Na sua esséncia, a economia turistica é
menos econémica do que fenomenoldgica. E o principal impulso do turismo, a sua motivacdo
mais profunda, ndo é materialista, mas democrética. O overtourism (excesso de turismo) resulta
da prépria industria que explora agressivamente o facto de que ndo implica matérias-primas, ndo
necessita de desenvolver cadeias de fornecimento, nio precisa de fabricas e ndo se envolve em
qualquer concegio, fabrico, montagem ou distribui¢do. O consumidor trabalha de graca, na rea-
lidade, paga para fazer o trabalho do turismo e torna-se o produto. Estas eficiéncias neoliberais
levam ao overtourism. O overtourism pode ser facilmente controlado ao nivel local.
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THE MORAL ECONOMY OF TOURISM

ABSTRACT

In this article | suggest that the global tourism industry is deployed around a nucleus, the
tourist attraction, that is removed and protected from economic exchange. If tourism is, indeed,
the world’s largest industry it is because, and not in spite of the separation of its primary mo-
tivational and moral structure from the marketplace. | explore the implications of the fact that
the global system of tourist attractions is a massive collection of democratic “free goods” open
and available for all to see. The tourist industry depends on this endless supply of free access
attractions maintained by governments, NGOs, and/or simply existing in society and nature. The
global tourism industry can thrive only if its moral and motivational structure remains insulated
from market transactions. The Taj Mahal, the Eiffel Tower, the Parthenon, the Grand Canyon,
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the Statue of Liberty, the Karakorum Mountains, etc. are not for sale. Over a billion tourists
spend $1,5 trillion annually to travel internationally to things they cannot buy or have in any mate-
rial sense; that no one no matter how wealthy can buy; often that they cannot even touch. The
enormity of tourism today is possible only because the causal forces at the heart of the tourism
economy are entirely imaginary and symbolic. At its core, the tourist economy is less economical
than phenomenological. And the primary tourist drive, its deepest motivation, is not materialis-
tic but democratic. Overtourism results from the industry aggressively exploiting the fact that it
requires no raw materials, need not develop supply chains, needs no factories, and engages in no
design, manufacture, assembly or distribution. The consumer works for free, indeed, pays to do
the work of tourism, and becomes the product. These neoliberal efficiencies lead to overtourism.
Overtourism can easily be controlled at the local level.

KeEYwoORDS
premodern and modern global tourist; tourist experience; modern

tourist compact; packaged tours; overtourism

O mundo esté t3o cheio de vérias coisas...
Robert Louis Stevenson'

TURISMO PRE-MODERNO

O poeta grego do século XX e vencedor do Nobel, George Seferis (1997, p. 92), diz-
-nos que ja quando Plutarco visitou Delfos, fé-lo como turista: “[na] época de Plutarco...
o templo tornou-se um local turistico com guias organizados a mostrar os espagos as
multiddes”. Seferis rapidamente nos adverte a nao supor que Plutarco e os seus com-
panheiros turistas eram semelhantes aos turistas de hoje. Ele afirmou que as primeiras
multiddes de turistas partilhavam um sistema de crencas, uma fé. Era uma fé fragil
e enfraquecida mas, ndo obstante, uma visdo comum do mundo que os unia. Seferis
escreve, “hoje a fé comum perdeu-se e as pessoas que vém tém cada uma mitos pes-
soais diferentes” (1997, p. 92). Ele tem razio, claro: hoje em dia, cada turista traz o seu
préprio mito pessoal para o local e sai com a sua prépria impressao Unica. Mas o que
permanece constante agora, tal como na época de Plutarco, é que os turistas continuam
a visitar Delfos e todas as outras grandes atra¢des mundiais.?

O turismo é comprovadamente ainda mais antigo do que a visita de Plutarco a
Delfos. Encontro poucas razdes para acreditar que o turismo n3o seja tdo antigo quanto
a propria humanidade. Alguém que sai de casa apenas para ver o que estd mais além,
os guias turisticos sob a forma de espiritos guardides figuram fortemente nos mitos pré-
-histéricos. Toda a literatura revela que sempre houve precursores do nosso tipo de turis-
mo distintamente moderno, tecnologicamente habilitado e contemporéneo. Afinal, o que
s3o Odisseu e Eneias, sen3o protétipos do tipo de experiéncia que o turismo moderno

' Retirado de https://www.kellscraft.com/childsversel.html

2 Esta é uma vers3o revista de um discurso para a reunido anual do International Forum for Economic Research (INFER —
Férum Internacional de Investigagdo em Economia), Atenas, Grécia, 2016.
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ambiciona oferecer: viagens de autodescoberta espiritualmente ricas, que resultam de
encontros com “alteridade” ou o que eu preferiria designar como “diferenca absoluta”?

DEMOCRACIA E O TURISTA MODERNO

Nem o préprio turismo, nem nenhum dos recentemente designados novos “ti-
pos” de turismo s3o realmente novos. O turismo sexual, o turismo da morte, o turismo
extremo, o turismo médico, etc. tém todos as suas variantes antigas. O que é novo s3o
as maneiras como agora estruturamos a experiéncia do turista; as dimensdes morais,
éticas e ideoldgicas das relagdes entre os turistas atuais e os povos e os locais que estes
vém ver. O primeiro e ainda o melhor relato da base renovada para a nossa “fé” atual no
turismo continua a ser Memoirs of a tourist de Stendhal (1838/1962).

Originalmente publicado em 1838, a obra Memoirs of a tourist continua editada em
varios idiomas. Uma maneira rapida de perceber o motivo da sua longevidade e durabi-
lidade é simplesmente abrir o livro aleatoriamente. Uma pequena amostra revela o que
é crucial em Memoirs of a tourist: estabelece um catdlogo paradigmatico de objetos de
desejo do turista moderno. O narrador ficticio de Stendhal, o Sr. L, é tao entusiasmado
por pequenos detalhes locais, como a maneira tinica como as mulheres de uma aldeia
em particular fazem trangas nos seus cabelos, como por monumentos e obras-primas
famosas. O Sr. L tem uma voz distinta; a voz de uma pessoa que qualquer um de nés se
sentiria feliz por ter como companheiro de viagem. E conhecedor, curioso, liberal, opi-
nativo e generoso nas suas opinides, mas nao insistente; um companheiro de viagem
genial que tem sempre algo novo a dizer. Olha avidamente e comenta livremente as
muitas maneiras como os lugares, monumentos etc. fazem e nao fazem jus a sua fama
ou reputacdo; ou a forma diferente como os vé comparativamente como foram descri-
tos na literatura e nos guias turisticos. Interessa-se especialmente por observar coisas e
eventos que n3o receberam aviso prévio.

A minha cépia de Memoirs of a tourist abre na pagina 112. O Sr. L estd a relatar a
sua chegada a Avignon. Vamos segui-lo por um momento. Acabou de ver uma grande
formacdo rochosa de basalto nas margens do Rédano e observou a beleza do rio e dos
prados com os Alpes ao fundo. Repara que os trabalhadores de Avignon estao profunda-
mente bronzeados e tém uma “aparéncia fogosa”, e andam com os casacos atirados por
cima dos ombros. Visita o timulo do Papa Inocéncio VI e uma famosa torre e paldcio.
Vai ao museu municipal recheado de pinturas italianas e desfruta dos jardins do museu.
Fica encantado ao ver um rapaz apanhar boleia de uma rapariga num burro. Observa
que as ruas s3o protegidas por lonas durante o tempo quente — “gosto da ideia e da
meia-luz que produz” (Stendhal, 1838/1962, p. 120). N3o ficou muito impressionado
com um objeto que disseram que “precisava de ver”: “a indoléncia natural do viajante
fez-me perder uma hora a inspecionar um certo crucifixo de marfim, muito comentado,
bastante mediocre...” (Stendhal, 1838/1962, p. 120). Visita uma casa para veteranos de
guerra idosos e doentes e deseja-lhes bom tempo e comida saudével. Um jovem engra-
xador diz-lhe que um quarto fechado a chave na pensao onde estd hospedado foi o local
de um famoso assassinato; onde Marshal Brune foi morto em 1815. Contra a vontade do
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proprietdrio, pede a um funciondrio da pens3o que lhe mostre. “O ch3o estava coberto
de pulgas. Esta sujidade potenciou o horror do ato sobre o qual eu estava a pensar. Vi
mais claramente a repugnéncia dos assassinos” (Stendhal, 1838/1962, p. 113).

Stendhal observou a Franga dos seus dias; mergulhou profundamente nas formas
como uma perspetiva democratica, autoconsciente e recém-emergente tenta compreen-
der o que significa ser um turista, um cidad3o e, de facto, ser um novo e moderno tipo
de ser humano, livre para ser itinerante por opcao. O turista de Stendhal n3o é cego pela
sua propria posicao social ou identidade. Esta ciente de si mesmo enquanto parte da
humanidade, enquanto um observador perplexo da humanidade, ligeiramente distan-
ciado. O Sr. L descreve uma noite em que ficou sentado com os funciondrios de uma
pens3o a contar histérias de fantasmas até a uma da manha. “O céu concedeu-me o
talento de me fazer bem-vindo entre os camponeses. Para conseguir isso, ndo deve fa-
lar nem muito nem pouco e, acima de tudo, ndo deve atingir uma igualdade completa
com eles” (Stendhal, 1838/1962, p. 208). A obra Memoirs of a tourist dd-nos uma forma
de mapear a curiosidade e o desejo sobre o mundo humano e natural, e uma maneira
de estar no mundo, ou seja, como turista. Apenas dez anos depois de o termo ter sido
inventado, ensinou-nos que o maior apelo para um “turista” é o envolvimento com toda
a gama de diferencas humanas, é procurar instrucgdes a partir de tudo e qualquer coisa
que possamos encontrar fora de casa.

Por sua vez, as pessoas e os lugares que Stendhal visita estao interessados em
partilhar o que consideram interessante e digno sobre as suas comunidades, a sua re-
gido e os seus pensamentos e vidas. N3o querem fingir que Stendhal é um deles. Ele é
visto por eles como um estranho amigével e interessado. Entram voluntariamente numa
troca de histérias através das linhas da diferenca humana. Tém orgulho no facto de os
considerar dignos do seu interesse. Muitas vezes, s3o capazes de lhe revelar segredos
que poderiam ser devastadores se ele fosse um deles, mas sentem-se seguros porque
ele é um estranho de confianca que partird em breve.

O tratamento do turismo por Stendhal é a primeira reflexao aprofundada sobre o
mesmo, depois do lluminismo. Em perfeita sincronizagao com os importantes movi-
mentos politicos da sua época, plantou e criou cuidadosamente as sementes da demo-
cracia na atitude do seu turista ideal. O Sr. L estava muito longe de ser um grande turista.

Stendhal nunca insinua que, enquanto turistas, deveriamos gostar de tudo o que
vemos, como os escritores de guias turisticos mais recentes as vezes parecem querer
fazer. Apenas sugere que nos conectemos com aquilo que estamos a ver, que aceitemos
a diferenca como interessante e normal, e que digamos algo préprio sobre as nossas
observacdes. Obviamente, assim que alguém descreve as exigéncias que um novo tipo
de mente faz sobre si, outras mentes vao resistir a estas exigéncias. Stendhal deu-nos,
simultaneamente, um turista democratico moderno, paradigmaticamente positivo, e
também os fundamentos da sua negacao: nao. Quero que me digam exatamente o que
devo pensar sobre o que estou a ver, de maneira a poder deixar os meus preconceitos
intactos. N3o era suposto esta viagem ser divertida? Stendhal explicou a atitude que de-
vemos adotar para ser um turista ético moderno. A resisténcia desenfreada e previsivel
a percecgao stendhaliana é a base dos atuais significados pejorativos de “turista”.
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O CONTRATO TURISTICO MODERNO

N3o é possivel categorizar as coisas que compdem as viagens, ao tentar classificar
os objetos de atencdo turistica por “tipo”. Vou apenas propor que chamemos ao grupo
de objetos e eventos percebidos pelo turista de Stendhal, e todos nds que surgimos
depois, o contrato turistico moderno. Hoje, este contrato abrange um vasto e crescente
conjunto simbdlico de fendmenos sociais, culturais e naturais, marcados como dignos
do olhar do turista. Dignos, porqué? Stendhal deixa isso claro. Tudo o que o Sr. L observa
€ uma potencial expressao na maior histéria da espécie humana; o grande abrago demo-
cratico de quem somos — todos nés. S3o particulas das nossas habilidades e sabedoria
coletiva; lembretes concretos de atos humanos passados e atuais e dos seus resultados;
s3o literalmente “licdes objetivas” que apontam para discernimento e erro, conhecimen-
to quotidiano, perseveranca e superagdo, verdades cantadas e desconhecidas, culpa e
inocéncia, presuncao e incerteza, realizacdo e estupidez brilhantes, beleza e fealdade,
heroismo e covardia. Ja argumentei (MacCannell, 2011) que o catdlogo de temas, valo-
res e relagdes que podem ser mapeados no sistema global de atra¢des coincide com as
descobertas possibilitadas pela abertura psicanalitica do inconsciente humano. E aqui,
quero acrescentar que a inclus3o e a abertura do contrato turistico moderno é gémeo do
projeto moderno da democracia. Nao me refiro 8 mecénica da democracia — que pode
ou ndo nos representar, que pode ou nao exercer o seu voto, etc. — estes tém sempre
falhas e devem estar sujeitos a vigildncia e melhoria constantes. Refiro-me ao impulso
democritico inelutdvel da alma humana, ao qual todas essas mecéanicas devem, em ul-
tima analise, responder.

A EXPERIENCIA DO TURISTA ESTA ABERTA A TODOS

E exatamente aqui que precisamos de prestar muita atencfo a estrutura econémica
do turismo contemporaneo. Se seguirmos o Sr. L dia apés dia ou pégina ap6s pagina e
lermos todas as suas observagdes peculiares sobre os mais pequenos detalhes da vida
local e dos grandes monumentos que encontra pelo caminho, depressa descobrimos que
nada daquilo que faz ou observa enquanto turista lhe custa sequer um céntimo. Paga o
transporte, alojamento e refei¢cdes, e servicos pessoais (como o engraxador) exatamen-
te como qualquer pessoa que tivesse viajado para os mesmos lugares em negdcios. A
cada dez paginas aproximadamente, o Sr. L queixa-se amargamente de porteiros mal-
-intencionados que agarram na sua bagagem e insistem em carregé-la por uma comis-
s3o, ou de proprietdrios de pensdes “dvidos por dinheiro” que conspiram para fazé-lo
perder o seu autocarro, para que tenha de pagar uma refeicao ou uma noite extra. Mas
enquanto turista, ndao paga nada. A maioria das coisas sobre as quais escreve estavam
(e ainda est3o) ao ar livre, onde qualquer um pode vé-las. Mas, mesmo em lugares onde
havia a possibilidade de acesso controlado, entrou gratuitamente. Os museus franceses,
incluindo o préprio Louvre, estavam abertos e eram gratuitos ao publico, seis dias por
semana, até ao século XX.
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A MACROECONOMIA DO TURISMO HOJE

Avancemos rapidamente cento e oitenta anos até aos dias de hoje. Alguns ja afir-
mam que o turismo é agora a maior “industria” do mundo. Seja essa afirmacado verda-
deira ou n3o, o turismo tornou-se claramente um componente muito grande da econo-
mia global. Sozinho, o turismo internacional representa agora nove por cento do PIB
mundial. Desde 2012 que todos os anos se registam mais de mil milhdes de passagens
de fronteiras internacionais em regime de lazer que envolvem dormidas. Em 2015, o
turismo empregava um em cada onze trabalhadores em todo o mundo. Nos ultimos
25 anos, em todas as regides do planeta, ano apds ano, o turismo tem sido o setor eco-
némico que mais cresce. Em 2015, o turismo gerou mais de 1,5 bilides de délares em
divisas. Este ultimo dado nao inclui receitas para o turismo doméstico que, em paises
desenvolvidos como os Estados Unidos e o Jap3o, representam mais do que as receitas
estrangeiras.

A MICROECONOMIA DO CONTRATO TURISTICO MODERNO

Ao nivel micro, o contrato turistico moderno coloca entraves a teoria econémica
classica. Quando uma consumidora na Califérnia compra um carro fabricado no Japao,
nao é dificil atribuir razdes para a compra: precisa de um carro para se deslocar para
o trabalho; o carro antigo estd a tornar-se pouco fidvel; ou quer mudar para um carro
melhor; escolheu o carro japonés porque acredita que tem a melhor relagao qualidade/
preco. Agora, considere as decisdes que toma enquanto turista. Quando uma turista na
Califérnia quer ver Delfos e as outras maravilhas da Grécia e o seu desejo toma conta
dela de tal forma que acaba por efetivamente fazer a viagem, n3o existem razdes eco-
némicas igualmente claras e simples. Os aspetos préticos do seu dia a dia n3o serao
melhorados quando voltar. Quando tentamos determinar o que é que comprou exata-
mente, a diferenca torna-se nitida e inexplicdvel. A turista nao pode levar (Delfos) para
casa e estaciona-la na sua garagem, ou usa-la para ir trabalhar todos os dias até que se
desgaste e eventualmente a venda ou troque. A lembranga da sua viagem, tudo o que
resta dela, n3o serve nenhum propédsito econémico ou pratico. Tem zero “valor de uso”.
N3o lhe dard uma promocgao no trabalho. E, ao contrario de outras compras de luxo,
como diamantes, ouro, peles e Ferraris, as suas memdrias ndo podem ser revendidas
em tempos dificeis.

Permitam-me voltar aos paréntesis em torno de Delfos no ultimo paragrafo. Tecni-
camente sao paréntesis fenomenolégicos. Tudo o que a turista pode possuir é a imagem
fugaz na sua mente, ou a imagem duradoura nas suas fotografias, dos vdrios pontos
turisticos que viu. O que “comprou” é uma imagem posterior dos locais e dos seus ar-
redores e as suas memdrias de ter estado |14, memdrias que eventualmente residem ape-
nas na sua consciéncia e na sua caixa de lembrangas, partilhadas com outras pessoas
através de trocas simbdlicas e ndo econédmicas.

Permitam-me também voltar s aspas em torno da palavra “comprou” na frase
anterior. Coloquei-as porque nenhum turista paga efetivamente para ver Delfos, pelo
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menos nao de uma maneira que seja proporcional ao seu investimento para chegar |a.
Fodor’s Greece (Fisher, 2012) diz-me que ainda custa o mesmo que na altura em que a Ju-
liet Flower MacCannell e eu o visitdmos hd varios anos, 10 € para entrar no complexo de
Delfos, incluindo uma visita ao museu. O contrato turistico de hoje mantém a estrutura
essencial que possuia nos dias de Stendhal. A maior parte daquilo que os turistas vém e
experimentam € gratuito ou quase gratuito.

A enorme economia turistica mundial é composta por um vasto espetro de bens
e servicos, que vao desde o protetor solar comum até as suites absurdamente sublimes
em hotéis que custam dez mil euros por noite. Os economistas que se concentram no
turismo limitam a sua modelagem a penumbra de bens e servicos que rodeiam e apoiam
o ato turistico: receitas de restaurantes, hotéis e transportes. Para comecar, nenhum
economista jamais abordou a quest3o de o porqué dos turistas sairem de casa. Alberto
Sessa levanta estas diferencas nas primeiras pédginas do seu livro inovador, para depois
colocé-las imediatamente de parte, por ser impossivel os economistas lidarem com elas:

o produto de qualquer outra industria é... algo tangivel, algo que nos im-
pressiona pela natureza imponente da sua construgdo, as suas cores, as
embalagens adotadas. Apenas este tipo de produto parece ter valor econd-
mico. (Sessa, 1983, p. 15)

Quase que se desculpa, explicando que ird lidar apenas com fenémenos econo-
micamente tercidrios, instalagdes turisticas, hotéis e restaurantes, pacotes pré-pagos,
viagens aéreas e o desenvolvimento de infraestruturas que facilitam a deslocag3o do tu-
rista em dire¢do ao seu objetivo. Mas o objetivo, o “destino”, é tomado como garantido
e permanece fora das suas equagdes. Outros economistas forneceram alguns modelos
do papel e do contributo da gestao de destinos e marketing de destinos, mas parecem
referir-se ao planeamento de negdcios nos setores da hotelaria e viagens, e nao a quais-
quer melhorias que possam ser feitas na Mona Lisa para torna-la mais atraente.

O foco dos economistas no espetro dos bens e servigos turisticos é justificado em
termos puramente econdmicos. A nossa turista, que viajou da Califérnia para a Grécia,
pagou, no minimo, védrios milhares de délares em voos, roupa de viagem, seguro de
viagem, guias turisticos, maquina fotogréfica, taxas de roaming, transporte internacional
e local, refei¢Ges, alojamento, lembrangas e talvez algo exclusivo como visitas guiadas
privadas. Mas aquilo que veio ver, aquilo que desencadeou todos estes gastos com a
viagem, a prépria Delfos, custa 10 €. A turista “compra” Delfos por 10 € e, depois de a
“adquirir”, ndo possui ou controla nem uma pequena parte dela, exceto a medida que
aparece e desaparece da consciéncia da sua mente.

E claro que aproveitard o seu investimento na viagem para visitar outros sitios
pelos quais também paga uma taxa de entrada simbdlica. Ou ent3o nada. E, como
Stendhal, levard consigo imagens e memérias adicionais, queridas e desagradaveis de
uma panéplia de locais, sons e cheiros que vivenciou gratuitamente. No final, os custos
diretos totais das suas queridas lembrancas turisticas sdo uma pequena fra¢do do custo
da viagem. Dada a estratificacdo das amenidades e servicos turisticos, a diferenca entre
custos diretos e indiretos pode ser surpreendentemente elevada.
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Delfos estd certamente tudo menos sozinha no seu papel de indiferente dentro
da economia turistica. No corag¢do da estrutura motivacional do turismo mundial estao
os muitos parentes de Delfos: as pirdmides de Quéops em Gizé, a Grande Muralha, o
Grand Canyon, o Monte Cervino, a Torre Eiffel, a Torre de Pisa, a Torre de Londres, a
Casa Branca, a Acrépole, a Golden Gate Bridge, a Basilica de Santa Sofia, Angkor Wat,
Pao de Acucar, Teotihuacdn, etc. E, claro, o prazer que é simplesmente aproveitar o am-
biente em torno de uma caminhada por uma floresta ou de um passeio por um merca-
do estrangeiro. N3o faz qualquer diferenca quais os critérios que usamos para colocar
uma atracdo nesta lista. Qualquer lista de atra¢des no contrato turistico moderno sera
extremamente extensa e ird sobrepor-se a todas as outras listas. O que as atragdes tém
em comum é, em primeiro lugar, o facto de atrairem o desejo do turista e colocarem em
movimento milhdes (agora mais de mil milhdes) de turistas. Em segundo lugar, todas
podem ser vistas e vivenciadas, em primeira mao, gratuitamente ou por uma taxa sim-
bdlica, geralmente menos do que o valor de um bilhete de cinema.

Permitam-me sublinhar mais uma coisa relativamente ao argumento que estou a
defender: no coragdo da economia turistica mundial, massiva e crescente, estd um tipo
de objeto muito especial, definido pelo seu poder de reteng¢do na imaginagao do turista
e pelo facto de que ele existe para além do alcance do intercimbio econémico. Ninguém
pode comprar Delfos. E ninguém pode pagar pelo direito exclusivo de a vivenciar.

Na medida em que se pensa que uma atracdo pertence a todos os que habitam
a terra, ela ndo pode pertencer a ninguém. Alguns objetos que sdo fisicamente mais
pequenos e que podem ser incluidos no contrato turistico, nomeadamente a fra¢ao de
pinturas existentes de antigos mestres que n3o estdo em museus, sdo comprados e
vendidos pelo um por cento mais rico. Bill Gates conseguiu comprar os cadernos de
Leonardo da Vinci ao Vaticano. Mas a maioria das grandes atra¢des do mundo foi defini-
tivamente retirada do mercado ha varios séculos. Dizem que sdo componentes da nossa
heranca humana comum. Sabendo que n3o estavam a venda, a Disney Corporation nao
tentou comprar Gettysburg e outros campos de batalha da Guerra Civil e da Guerra Re-
voluciondria. Mas tentou obter direitos de concessao exclusivos. O Congresso dos Esta-
dos Unidos nao permitiria qualquer investida comercial, mesmo por um conglomerado
de entretenimento popular e fidvel. A cama de George e Martha Washington n3o esta
no quarto de héspedes de um qualquer bilionédrio. Permanece em Mount Vernon, onde
pode vé-la se pagar o valor de entrada de 17 $ (mais 7 $ se quiser levar o seu cao para a
ver também).

Qualquer atragdo moderna estd envolta numa forte moralidade democratica que
sustenta que esta deve ser aberta, acessivel e gratuita para todos. Se for cobrado um
valor de entrada, este devera cobrir apenas a manutencio e n3o resultar em lucros.
Por uma questao de politica estrita, nos Estados Unidos, os visitantes ndo pagam para
visitar a Casa Branca ou para ver o Sino da Liberdade e outros monumentos nacionais.
Todos os anos, alguém propde que os dez milhdes de pessoas que anualmente atraves-
sam a Golden Gate Bridge deveriam pagar um délar. E todos os anos a proposta é veta-
da. Ao contrario dos automobilistas, as pessoas que caminham na ponte estdo |4 como
turistas. Vieram vé-la, vivencid-la e sentir como é estar 13; nao estdo a usa-la para chegar
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a Marin ou a S3o Francisco. Pisam a ponte para torné-la parte da sua prépria meméria, a
lembranca de uma experiéncia que pode potencialmente ser partilhada com milhdes de
outras pessoas. Para mais de 1.700 pessoas, de acordo com os ultimos dados, saltar da
ponte foi a sua ultima memdria3. Mesmo que a cobrancga de um délar mantivesse apenas
uma pequena fragao dos turistas longe da ponte, a estrutura moral do contrato sustenta
que este tipo de experiéncia e meméria partilhada deve estar disponivel gratuitamente.
Assim tem sido apresentado o argumento, e com sucesso, ao longo da ultima década.
Uma forte moral sugere que todos os que quiserem nunca devem ser impedidos
de ver o sorriso da Mona Lisa ou as outras obras-primas no Louvre. Logo, todos os que
estdo desempregados, professores, estudantes ou menores de 18 anos podem entrar
sempre no Louvre gratuitamente. E todos, independentemente do seu estatuto ou con-
dicdo financeira, podem entrar gratuitamente no primeiro domingo de cada més. Se eu
pagar 250 € por uma visita guiada agendada e personalizada ao Louvre, estou a pagar
por conveniéncia, companhia, conversa e champanhe. Mas n3o estou a pagar para ver a
Mona Lisa. Se eu conseguir esperar até ao primeiro domingo, ela é minha gratuitamente.

Os “BENS GRATUITOS” SAO O SEGREDO DA RENTABILIDADE DO TURISMO MUNDIAL

Embora a atragdo em si seja gratuita ou quase gratuita, podem ser necessarias
grandes quantidades de dinheiro simplesmente para poder deslocar-se para estar na sua
presenca. Além disso, a estratificacdo econédmica do transporte (primeira classe e classe
“turistica”), alojamento e refeicdes assegura que os viajantes abastados possam gastar
0 que quiserem ao movimentarem-se entre as atracdes mundiais que acreditam que
“precisam de ver”. Uma estadia de cinco noites na suite mais barata do Grand Bretagne
Hotel em Atenas custa 3.500 €, com pequeno-almocgo incluido. Depois de chegarem a
uma atracdo, os turistas podem pagar por um acesso melhor, potenciado ou mais con-
veniente. O facto de poderem pagar e de pagarem “extras” nao altera os termos basicos
do contrato turistico.

PORQUE £ QUE OS PACOTES TURISTICOS OFERECEM SEMPRE MAIS DO QUE UMA EXPERIENCIA
MERAMENTE “TURISTICA”

De longe, a forma mais comum de exploragao comercial dos bens gratuitos do
turismo é baseada na oferta de uma experiéncia “especial”, sempre considerada como
sendo mais especial do que uma experiéncia meramente turistica. Hoje, nas principais
atragdes, a maneira como a industria se insere no contrato geralmente funciona da se-
guinte forma: posso ver o Louvre do lado de fora gratuitamente a qualquer hora do dia e
em qualquer dia da semana. Posso entrar no museu e visitar as suas cole¢des (ou seja,
ver de facto a Mona Lisa) gratuitamente, ou por um valor simbdlico de 10 € se nao qui-
ser esperar pelo “domingo gratuito”. Se pagar mais 20 €, posso passar para o inicio da
fila. Se pagar mais 200 €, posso ter um guia particular que pode fingir ser meu amigo e
servir-me champanhe no fim da minha visita.

3 Retirado de https://www.cbsnews.com/news/the-golden-gate-bridge-to-get-a-suicide-net/
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Posso fazer uma longa caminhada no Yellowstone National Park, pagando a minha
parte por uma taxa de utilizagdo de automoével de 25 $ por sete dias. Ou posso pagar
varios milhares de délares por uma “visita cultural” da Tauck do Yellowstone. A brochura
bonita da Tauck afirma: “neste momento... podia estar a ouvir-se a pisar a neve debaixo
dos seus pés enquanto caminha por um caleidoscépio de pinheiros cheio de raios de
sol em Yellowstone”. Qual é a diferenca entre a sua caminhada em Yellowstone pela qual
podera ter pago entre zero e 25 $ e a caminhada que faz através de uma visita guiada da
Tauck em Yellowstone por 4.690 $4?. Numa visita guiada da Tauck, ndo tem a opgao de
escolher o seu caminho ou os seus companheiros, nem a opc¢ao de caminhar sozinho
ou parar sempre que quiser. Mas, principalmente, ndo precisa de pensar em frases ex-
travagantes para explicar a si mesmo e aos outros o quao maravilhoso é aquilo que esta
a vivenciar na sua caminhada. Uma parte importante daquilo que compra a empresa
de visitas guiadas é o enquadramento retérico exagerado das suas experiéncias e das
memdrias delas. De acordo com testemunhos de clientes na brochura da Tauck, “como
vé o mundo importa... Tudo pode ser inesquecivel... Sim, foram umas férias... Mas foi
mais como uma experiéncia transformadora. Foi uma experiéncia emocional, ndo uma
experiéncia turistica... Nunca nos contentamos com o turismo”.

E claro que a empresa de pacotes turisticos nunca pedird que se “contente com
o turismo”. O contrato turistico moderno nao exige que o dinheiro mude de maos.
Nao mais hoje do que nos dias de Stendhal. Cada turista, ndo importa o quao pouco
gastou para chegar |4, sente a mesma neve debaixo dos pés e vé o mesmo sol a espreitar
por entre os pinheiros. E cada turista sente o mesmo desejo interno na presenca da
atragdo: deve significar alguma coisa. A diferenca é que os turistas pobres e os turistas
forretas precisam de descobrir por si préprios o que pensar sobre a sua experiéncia.
Os turistas ricos pagam a alguém para pensar por eles. A brochura bonita garantiu
antecipadamente que conviverdo com os seus conterrdneos socioeconémicos e ouvirao
comentdrios “transformadores” especificos sobre o local, adequados ao seu estatuto
social e preconceitos. A enorme variedade de custos relativos as diferentes maneiras
de 1a chegar n3o altera a solidao e a igualdade essencial dos turistas perante a atrac3o.
O caminho pelos pinheiros é totalmente indiferente se as pegadas na neve foram feitas
por quem é rico ou pobre, homem ou mulher, homossexual ou heterossexual, negro ou
branco, um presidente, um rei, um CEO, um mugulmano, um cristao, um budista, um
judeu etc., ad nauseam. E a atrac3o é totalmente indiferente se os turistas caminham, pe-
dem boleia ou imploram para |4 chegar, ou se chegam como “convidados” pagantes da
“experiéncia ‘cultural’ do universo Yellowstone da familia de viagens Tauck” (lembrem-
-se, eles nao fazem “visitas guiadas”).

4 Custo de acordo com o website da Tauck (htpps://www.tauck.com), consultado a 12 de junho de 2016, mas com a indi-
cagdo de “esgotado”.

5 Retirado de htpps://www.tauck.com
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COMERCIALIZAR O CONTRATO

Dado que a grande maioria das atragdes no enorme conjunto global de itinerarios
turisticos sao “bens gratuitos” democraticos, 99,99% do dinheiro que muda de maos
na “maior industria do mundo” deve mudar de maos fora do local. Aqueles que fazem
do turismo um negécio devem acrescentar valor a experiéncia turistica central de forma
convincente, prometendo aos seus clientes pagantes algo “Unico”, acesso “aos basti-
dores” da vida “real” da regido que visitam, da forma “como é vivida” pelas populacdes
locais. A empresa de turismo também pode alegar ter reduzido a inconveniéncia de ter
de viajar, ao ponto de dizer que “chegar |a é metade da diversao”. Quase todas as bro-
churas usam multiplas vezes o termo “auténtico” para descrever a qualidade da visita
guiada que estd a vender. Mesmo antes de os turistas sairem pela sua porta em direcao
ao aeroporto, a empresa de turismo ja lhes forneceu uma linguagem positiva para carac-
terizar todos os aspetos da experiéncia que est3o prestes a ter.

Uma relac3o entre o custo das coisas que o turista vé e o que o turista paga pelo
valor acrescentado pelo operador turistico pode ser calculado ao analisar atentamente
o custo das paragens em qualquer itinerario turistico. Por exemplo, na visita guiada da
Tauck mencionada anteriormente, “Treasures of the Aegean” [Tesouros do Mar Egeu],
s3o cobrados 8.290 $/pessoa. Além disso, é preciso adquirir as passagens aéreas para
o ponto de partida da visita em Atenas e para o regresso a partir da ultima paragem em
Istambul. A maioria das atra¢oes detalhadas que Tauck diz aos seus potenciais clientes
que vao “vivenciar” no seu “pequeno cruzeiro” que andara de ilha em ilha s3o totalmen-
te gratuitas (tal como Stendhal) quando o turista chegar até elas, seja através de uma
visita guiada da Tauck ou por conta prépria. Isso inclui fazer compras no famoso bazar
subterrdneo de Istambul, passear por Santorini a contemplar os famosos edificios com
cupulas azuis, passear na cidade medieval de Rodes, etc. O local mais caro que os turis-
tas da Tauck vao “vivenciar” é a Acrépole de Atenas, onde é cobrado um valor de entrada
de 12 €. O local com acesso controlado mais barato que irdo visitar é o Mausoléu de Ha-
licarnasso, onde a entrada custa um euro. Uma pesquisa na internet (5 de julho de 2016)
para saber o custo de uma Unica entrada em cada um dos locais visitados durante a vi-
sita guiada “Treasures of the Aegean” contabiliza um total de 60 € para todo o itinerério.
Isto inclui os locais da Unesco em Micenas (8 €), Delos (5 €) e o Paldcio de Topkapi, em
Istambul (9 €). Resumindo, se eu viajar com a Juliet Flower MacCannell da nossa casa
perto de S3o Francisco para Atenas, se fizermos o cruzeiro “Treasures” e regressarmos
de avido de Istambul, o custo total da nossa viagem seria de 21.000 $, incluindo os qua-
se 200 $ que contemplam o custo total da nossa entrada em todos os locais que fazem
parte do itinerdrio — ou seja, todos os locais que n3o sio gratuitos.

PORQUE £ QUE O TURISMO CRESCE TAO RAPIDAMENTE

Economistas e investigadores da drea do turismo com uma tendéncia empiris-
ta ndo contemplaram nem tentaram compreender as diferencas subtis entre o “pro-
duto principal” do turista e os outros produtos conhecidos como “bens e servicos de
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consumo”. E a natureza imagindaria, omnipresente e polimérfica do principal produto do
turismo que torna possivel o rapido crescimento da sua industria. Os economistas de-
veriam ter percebido que algo estd radicalmente errado com as suas suposi¢des quando
classificaram os ddlares do turista como receitas de “exportagdes”.

Os turistas estrangeiros do lado do recibo sdo considerados “exportacdes”. Por ou-
tras palavras, os recibos de moeda s3o considerados excedentes. Os turistas nacionais
que viajam para o estrangeiro s3o considerados “importacdes”... e colocados no lado do
débito do livro razdo (Sessa, 1983, p. 133).

A designacdo faz sentido na medida em que o turismo gera divisas, da mesma
forma que a venda de produtos no estrangeiro as gera. Mas todas as semelhancas ter-
minam com a cor do dinheiro recebido. Nada de valor foi “exportado”; os turistas foram
“importados”. A Grécia moderna nao se deu ao trabalho de fabricar Delfos e de a enviar
para o estrangeiro para ser vendida aos consumidores (embora possa ser argumentado
que algo deste género ocorreu com o infame caso dos chamados “Marmores de Elgin”).
Nada tangivel sai da Grécia onde é revendido, usado até ficar desgastado, esmagado e
reciclado. A turista paga para viajar até Delfos. Depois de a vivenciar, deixa-a para tras
para que outros turistas possam vir e ver. Delfos, o Partenon, o Edipo, os edificios de
cupulas azuis e as praias de Santorini s3o o principal fator motivador de todas as tran-
sagoes econdmicas necessarias para a presenca de turistas, mas as atragdes em si ndo
sdo “consumidas”. Estas continuam a transcender as leis econémicas de producio e
consumo, independentes e inconscientes das maquinac¢des que colocam milhdes de
turistas na sua presenca.

O tamanho e o crescimento atual da economia turistica marcam o inicio do fim das
relagdes econdmicas, conforme descrito por Marx e totalmente operacionalizado sob
o capitalismo tardio. Os mercados globais baseados na capacidade de calcular equiva-
léncias monetdrias entre unidades de trabalho e o valor dos bens materiais produzidos
pela mao de obra n3o sdo sustentaveis. Os produtos eletrénicos pessoais e os produtos
farmacéuticos sdo as Unicas industrias globalmente importantes que se baseiam em
produtos que exigem extragdo e processamento patenteados de recursos naturais, reen-
genharia ou reformulacdo peridédica para permanecerem competitivas, fabricas criadas
especificamente para esse fim, embalagens especializadas, transporte mundial através
de camides, comboios, navios porta-contentores ou petroleiros, redes coordenadas de
grossistas, publicidade, pontos de venda a retalho e servico pds-consumo especializado,
incluindo suporte técnico e reciclagem. Mas os produtos farmacéuticos e eletrénicos
nao se aproximam do impacto econémico global do turismo. O crescimento futuro pro-
vavelmente serd modelado no turismo e nas partes da internet onde os consumidores
também se tornam o produto.

O turismo é o prentincio de uma revolugao econémica baseada num tipo de “pro-
duto” inteiramente novo. O que é comprado nada mais é do que uma configuragao de
imagens e simbolos na consciéncia e no discurso humano. Este novo produto n3o pos-
sui qualquer materialidade. Existe apenas na mente humana e na linguagem. Ninguém
compreende o desejo por este novo produto, apenas que é poderoso e quase univer-
sal. Este desejo pde o materialismo dialético do avesso. Com poucas (as vezes zero)
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solicitagdes, a prépria consumidora assume o design do produto e a sua reformulagao
periddica. A consumidora transporta-se para a representacao material dos seus desejos.
A consumidora assume tanta responsabilidade pela logistica da sua concegao, fabrico e
distribuicao que ela mesma se assemelha cada vez mais a um dos produtos do capita-
lismo materialista 8 moda antiga. Agora, uma vasta rede horizontal de servigos existente
e desarticulada move estes consumidores-enquanto-produtos ao longo de uma linha
de montagem global, essencialmente ao ar livre. Nenhum negédcio é muito pequeno ou
muito fora de m3o que ndo possa contribuir. Um quiosque que venda um par de éculos
de sol ou uma bomba de gasolina que venda um depésito cheio de combustivel, um
mapa e um refrigerante fresco pode dar um contributo importante ao produto acabado.
A montagem n3o requer a coordenagdo de tecnologias complexas. A montagem final é
exatamente isso, por exemplo, multiddes de turistas “montados” nailha de Santorini, na
praia de Oia, para ver o pér do sol.

Os custos iniciais para empresas turisticas nunca incluem o custo da atrac3o.
Qualquer pessoa pode disponibilizar um quarto para visitantes no Airbnb e manté-lo
ocupado todas as noites, uma vez que fica a uma curta distdncia do museu de arte da
cidade. Nao foi preciso comprar, acomodar e proteger as obras de arte do museu para
alugar o seu quarto. Os Unicos perigos para a atracdo e para aqueles cujos negdcios de-
pendem disso s3o representados pela sua popularidade. Um risco constante para uma
atragdo e o seu ambiente circundante é o seu sucesso. Um grande niimero de turistas
pode danifica-la involuntariamente devido a sua proximidade contaminadora, respiran-
do sobre ela ou deixando 14 lixo ou tornar-se ela prépria irritante e uma distragao para
os seus anfitrides locais e, mais importante, para outros turistas. O Sino da Liberdade
teve de ser retirado do Independence Hall, em Filadélfia, porque a vibra¢ao dos passos
dos visitantes estava a ameacar a integridade estrutural do saldo, quase tao preciosa e
famosa quanto o Sino que outrora continha.

Em comparagdo com outros recursos denominados “sustentaveis”, porém, as
atracoes turisticas parecem ser nada menos que milagrosas. Diz-se que os produtos de
madeira s3o sustentdveis porque as florestas abatidas podem ser replantadas e crescer
novamente. Imagine uma floresta mégica que cresce em menos de um piscar de olhos
depois de ser abatida, com todas as arvores ainda mais maduras do que eram no mo-
mento anterior. E essa a esséncia da atracdo enquanto recurso. Cada visita serve apenas
para melhorar a reputacdo e o desejo da atragdo. As visitas ao famoso pér do sol de Oia
nao envolvem usé-lo como um recurso finito, para que desapareca lentamente. O pér do
sol e os turistas voltam seguramente noite apds noite. Cada “utilizagao” do pér do sol
apenas potencia o seu poder e fama, e contribui para a sua “produgado” futura.

A ADAPTAGAO DO TURISMO A ESQUEMAS ECONOMICOS NEOLIBERAIS

Turismo, lazer e viagens s3o os setores de maior crescimento e rentabilidade na
economia mundial, devido a sua facil adaptabilidade a esquemas econémicos neolibe-
rais que procuram transformar todos os aspetos da existéncia humana num produto.
Conforme sugerido na secgdo anterior, a Unica ameaga real ao modelo de negécio do
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turismo genérico é o seu proéprio sucesso. Ou seja, demasiados turistas a estragar a
experiéncia do turista. O turismo mundial estd a comecar a ficar fora de controlo, des-
truindo a qualidade de vida e a qualidade das experiéncias turisticas nos locais que os
turistas mais desejam visitar.

Mas o crescimento do turismo n3o é apenas uma quest3o de exploragdo exces-
siva do sistema global existente de atragdes gratuitas: por exemplo, enfiar milhares de
pessoas em gigantescos navios de cruzeiro, cobrando-lhes umas férias “tudo incluido”
e despejando-as em Veneza, onde ndo pagam qualquer taxa de entrada e arrasam com
a Piazza San Marco. Davis e Marvin (2004) facultaram um excelente estudo do caso de
overtourism em Veneza. Além do auto-cancelamento do turismo estabelecido, existe uma
crenga quase universal nos poderes magicos transformativos do turismo; que o turismo
é o caminho mais répido para salvar economias regionais fracassadas ou com baixo
desempenho.

Se o setor da industria de uma regido falhar, ou se o seu setor agricola permanecer
preso a praticas de producdo centendrias, o turismo poderd ajudar. Qualquer coisa e
nada num cendrio local pode ser reformulado para consumo turistico. Um local subde-
senvolvido, sem amenidades, pode ser vendido como “puro” e “intocado”. Um lugar que
é invadido por turistas pode ser vendido como “popular” ou de “paragem obrigatéria”.

Um agricultor tem a opgao de recusar comprar equipamentos modernos e de pa-
gar aos seus trabalhadores um saldrio digno. Situada numa regido pitoresca, uma quinta
precisa apenas da impressao rapida de uma brochura bonita e de uma pégina web para
atrair turistas que pagam ao agricultor para fazerem a colheita, usando métodos tradi-
cionais (“sustentaveis”). Se a cozinha da quinta ainda tiver um fog3o a lenha, os héspe-
des vdo pagar para cozinhar as suas préprias refeicdes como parte de uma experiéncia
rural tradicional “auténtica”.

Se uma regido industrial caiu em ruina econémica e fisica, mais uma vez, é o turis-
mo que a vai resgatar. Lena Tegtmeyer (2016) deu-nos um excelente estudo de caso de
Detroit, que se tornou um local de peregrinacdo para turistas que vém testemunhar as
ruinas do capitalismo industrial. Como muitas vezes acontece, a Detroit pés-apocalipti-
ca foi inicialmente descoberta por artistas, fotégrafos, exploradores, estudantes pobres
que n3o tinham dinheiro para pagar atracdes comercializadas e hipsters bem vestidos
a procura de algo exdtico. Foi apenas nessa altura, de acordo com Tegtmeyer, que o
Detroit Tourist Bureau (Gabinete de Turismo de Detroit) e os promotores turisticos co-
mecaram a perceber o fascinio das linhas de montagem enferrujadas e degradadas das
antigas fabricas de automoveis abandonadas. O ponto principal de Tegtmeyer é que o
turismo de ruinas tem o poder de reformular evidéncias fisicas de “falhas” econémicas
desastrosas numa economia (turistica) de servicos de “sucesso”. A medida que as eco-
nomias neoliberais compreendem e controlam de forma crescente o turismo, e tentam
moldar os seus fundamentos ideolégicos, ampliam exponencialmente a sua capacidade
de ganhar dinheiro com qualquer coisa, até mesmo com condi¢es econdémicas negati-
vas, até mesmo com nada.

As companhias aéreas descobriram como cobrar aos seus clientes o dobro ou
mais por ndao usarem os seus servicos. Como é que isto funciona? Uma passageira
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reserva e paga um voo com trés escalas, por exemplo, Sao Francisco, Amsterdao, Paris,
S3o Francisco. A sua chegada a Amsterddo, alguém |he oferece uma boleia para Paris e
decide que prefere viajar de carro com um amigo em vez de voar. Caso nao tenha lido as
letras pequenas do seu contrato de reserva com a companhia aérea, ficard chocada ao
descobrir que o seu bilhete de volta de Paris para Sao Francisco foi cancelado quando
nao embarcou no voo de Amsterdao para Paris. “Desculpe, ndo é possivel proceder ao
reembolso. Terd de pagar novamente essa parte da sua viagem”. Ent3o, deixou o seu lu-
gar de Amsterddo para Paris vazio, para que a companhia aérea o possa revender a um
passageiro em lista de espera. E tem de pagar o dobro pelo voo de Paris para Sao Fran-
cisco. Ou, caso tivesse lido as letras pequenas, saberia que devia contactar a companhia
aérea para cancelar a passagem de Amsterdao para Paris. Caso ligue, pode impedir que
0 seu regresso a S3o Francisco seja anulado pela companhia aérea. Mas nao recebera o
reembolso pela passagem nao utilizada. E haverd também uma taxa de cancelamento
adicional de 300 $. A companbhia aérea fica com a tarifa original na sua totalidade, mais
300 $ e consegue vender o seu lugar a outro cliente. A companhia aérea aumenta o seu
lucro por ela ndo ter voado de Amsterdao para Paris em vdrias centenas de pontos per-
centuais sobre o que teria sido se ela realmente tivesse apanhado o voo. Nem todas as
linhas aéreas adotam esta pratica, mas sei por experiéncia pessoal que muitas o fazem.

OVERTOURISM

O overtourism (excesso de turismo) surgiu nos ultimos anos como uma conscien-
cializag@o por parte das comunidades anfitrias de que o turismo pode tornar-se uma
coisa demasiado boa. Alguns destinos est3o a ficar sobrelotados com turistas, levando as
instituicoes e amenidades locais ao ponto de rutura e tornando a vida insuportavel para a
populagdo local. Assim que os contornos bdasicos do contrato turistico moderno s3o cla-
ros, deve ser relativamente facil perceber as causas do overtourism e abordar as solugdes.

O contrato turistico moderno n3o é, por si sé, a fonte do overtourism. Sao as muitas
formas como os voos fretados, navios de cruzeiro, autocarros gigantes cheios de turis-
tas com pacotes, cadeias de resorts, etc. exploram o contrato, que leva a sobrelotacao
de lugares como a Costa del Sol em Espanha e Veneza. Fodor’s pode duplicar o nimero
de visitantes que leva até a Mona Lisa sem pintar outra Mona Lisa. Freddy Laker pode
quintuplicar o numero de visitantes que deixa numa praia espanhola sem fabricar mais
praia. A industria pode aumentar exponencialmente o nimero de turistas que comprime
numa regido sem contribuir com nada para manter a atracao, para além das taxas de
entrada simbdlicas.

Mas n3o ¢ apenas a exploracao implacavel do sistema global de atra¢do enquanto
“bens gratuitos” que causa o overtourism. A monetizagao bem-sucedida da experiéncia
turistica envolve a reten¢do da forma do contrato original e a eliminag3o da sua subs-
tdncia. A industria incentiva o frenesim de viajar até aos lugares como a esséncia do
turismo. Ha pouco interesse da industria no turista que quer ir a Grécia para ver Delfos.
O contrato turistico, motivado por uma curiosidade especifica, tem muitas op¢des e
pode comprar servicos de viagem. A principal motivagao do setor é moldar e controlar o
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turismo, reduzindo a importancia da especificidade do local na selecdo de um destino.
O turista ideal, do ponto de vista da industria, é alguém que responde: “ok, parece-me
bem” a oferta “aqui estd o itinerdrio que seleciondmos para si dentro do seu orcamento,
em tudo incluido”. Essencialmente, o que este turista vivenciard serdo os seus compa-
nheiros de viagem que também desempenham valentemente o ato de ser turista.

Tudo isto foi bem compreendido por Walt Disney quando concebeu as primeiras
atragdes substitutas: “It's a Small World”, “Rivers of the World” , “Mainstreet U.S.A.” e
“Matterhorn”, diversdes na Disneylandia original. Todas sugerem a possibilidade de ter
uma experiéncia quase turistica. A mesma estratégia ¢ utilizada pelos proprietédrios de
casinos em Las Vegas que construiram réplicas da Estdtua da Liberdade, da Torre Eiffel,
da Golden Gate Bridge, dos canais de Veneza, da tumba do Rei Tut, etc., nos seus esta-
belecimentos de jogo. Os casinos seguem assiduamente a férmula do contrato, mesmo
sabendo que n3o estd em sintonia com o seu modelo basico de negdcio. Ou seja, nao
cobram nada aos seus visitantes para ver as suas atracdes replicadas. Os délares dos
turistas sao gastos ali ao lado, nas mesas de jogo.

Num estudo recente de 17 operadores turisticos escandinavos (Wall-Reinius, loan-
nides e Zampoukos, 2019), os autores descobriram que o destino n3o importa, ou im-
porta muito pouco, quer na produgdo quer no consumo de viagens “em tudo incluido”.
O que é importante para os clientes é o preco, o facto de ser “tudo incluido”, para que
nao haja despesas surpresa e o facto de que vao efetivamente para algum sitio, mas onde
exatamente n3o é importante. Os clientes quase n3o exprimem interesse no destino es-
pecifico. Wall-Reinius et al. (2019) consideram que “tudo incluido” é mais lucrativo para
os operadores, é mais flexivel, pois o destino pode ser alterado sem modificar a experién-
cia ou a forma como é comercializado, e é desejado por uma classe crescente de clientes
que quer minimizar despesas e riscos inesperados durante as férias. Os clientes deste
tipo de viagem querem essencialmente reduzir o inesperado para quase zero.

H& uma diferenca clara entre os turistas “tudo incluido” e os “turistas do contra-
to”, precisamente motivados por um conjunto de desejos opostos; que desejam o ines-
perado, que exigem um contacto direto com a “alteridade” especifica do local e estao
dispostos a suportar inimeras despesas e dificuldades para se colocarem na presenca
fisica dos objetos dos seus desejos turisticos. Isto levanta a questao de saber se o tipo
de contrato turistico em que “o lugar importa” é a mesma ordem de experiéncia humana
que o turismo onde a “geografia ndo importa”.

Cruzeiros, parques tematicos e resorts de férias isolados oferecem uma grande
variedade de lazer, relaxamento, entretenimento, mimos e socializagdo em ambientes fe-
chados. N3o expdem o turista a diferenga, mas mimam-no com aquilo que é socialmen-
te familiar. Estes e outros pacotes de lazer anti-iluminismo s3o geralmente baseados
na repeticdo formalista das caracteristicas acidentais e superficiais do turismo e ja nao
est3o ligados ao contrato turistico moderno, aos ideais democraticos ou a curiosidade.
Um exemplo sintomatico seriam “cruzeiros para lugar nenhum”. O navio sai do porto,
segue sete milhas mar adentro, ancora por cinco ou sete dias, serve comida, bebidas, jo-
gos, oportunidades de compras, danga e outros entretenimentos, depois volta ao porto
para reabastecer para a préxima leva.
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O desejo de fazer um cruzeiro para lugar nenhum é diametralmente oposto ao que
animava a curiosidade e as observagdes do Sr. L de Stendhal. Aos turistas de cruzeiro
(aqueles que realmente vao a algum lugar) s3o oferecidas viagens paralelas as atragdes
locais do contrato nos portos de escala. E qualquer grande atracao que possam ver, mes-
mo de longe, provavelmente figurara nas suas contas pré e pds-viagem. Mas a oportuni-
dade de um contacto ocasional com atra¢des do contrato n3o precisa de ser o principal
motivo para fazer um cruzeiro. A énfase nas descri¢des do cruzeiro “Treasures of the
Aegean” de 14 dias da Tauck Tours é o cocktail de abertura no Grande Bretagne Hotel
em Atenas e a socializagdo com outros turistas de cruzeiro; “jogar jogos de tabuleiro no
convés”, “ou apenas relaxar na banheira de hidromassagem do navio”®.

Pelo menos, o cruzeiro para lugar nenhum nao atrapalha a vida da populacio local.
Outros pacotes que s3o indiferentes aos lugares que visitam acrescentam insulto a inju-
ria. Ninguém quer ser atropelado por milhares de turistas que n3o se importam onde es-
t3o, que estariam igualmente felizes a destruir a qualidade de vida de qualquer outro lugar.

Existem vdrias solucGes possiveis para o overtourism. Antes de serem consideradas,
é util perceber que o contrato turistico moderno democrético, o turismo que Stendhal
descreveu pela primeira vez, nao desaparecerd. Nem resultara na maioria dos lugares fi-
carem sobrelotados com turistas. Mesmo que a industria ndo reunisse e entregasse um
grande numero de turistas, todos os lugares do mundo continuarao a ser visitados por
interessados e curiosos o suficiente para ir até |14 e motivados o suficiente para encontrar
o caminho. Na década de 1980, os meus filhos pequenos ficaram a ver os créditos finais
de um filme que adoraram para saber onde é que ele tinha sido rodado. Quando visité-
mos a Escécia pouco depois, insistiram que eu os levasse até a remota vila montanhosa
mencionada nos créditos. Enquanto desfrutdvamos de chd e scones na esplanada do
café, perguntei a jovem empregada se isto era “onde o filme Momento inesquecivel foi
filmado”. Ela sorriu e respondeu com um leve sotaque escocés: “claro, mas é o primeiro
a perguntar-nos isso”. Sem o transporte em massa de turistas por parte da industria e
a entrada forcada de turistas em destinos de “visita obrigatéria”, todos os lugares do
mundo receberiam exatamente o tipo e o nimero de turistas que merecem.

Existem solu¢des diretas para o problema do overtourism. Restaurantes locais, pen-
sdes, etc. poderiam coletiva e sistematicamente aumentar as suas tarifas para manter os
niveis de lucro e reduzir o nimero de pessoas atendidas, até ser alcancado um “ponto
ideal” tolerdvel. Governos a todos os niveis poderiam impor impostos sobre desembar-
ques de voos fretados, ancoragem de navios de cruzeiro e estacionamento de autocarros
turisticos. Os impostos poderiam ser aumentados até o nimero de chegadas baixar
para niveis aceitdveis. As receitas dos impostos poderiam ser usadas para melhorar
as perdas econémicas do setor do turismo local. Os departamentos de policia local
poderiam aplicar rigorosamente as leis relativas a lixo, desordem, embriaguez publica,
drogas, barulho e comportamento lascivo em turistas que acreditam que “fugir de tudo”
significa eliminar todas as obrigacdes sociais. Existem inimeras ferramentas para redu-
zir os impactos do overtourism, se este for realmente considerado um problema sério.
Mas essa é uma discussao para outro artigo.

¢ Retirado de htpps://www.tauck.com
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Em conclusdo: sempre houve turismo. E sempre haverd. Nao precisa é de ser um
hiper-turismo que reflita as caracteristicas da superficie, mas ndo a substancia do con-
trato turistico moderno democratico.

Traducdo: A Inovtrad — Traducdo, Formac3o e Servicos, Unipessoal, Lda.
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