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Resumo

O presente estudo atende as questdes de autenticidade no turismo cultural, tendo como objetivo
contribuir para a discussao sobre esta tematica na vertente patrimonial do turismo cultural e
considerando as formas de comunicag¢do utilizadas pelo Palacio Nacional de Mafra, aqui
assumido como caso de estudo. Numa primeira abordagem, torna-se premente compreender a
relacdo entre comunicacdo e cultura, patriménio e identidade cultural, e autenticidade nas
experiéncias turisticas. No plano empirico, recorre-se a analise documental, realizagdo de
entrevistas e observacao direta. Este estudo permite a analise das estratégias de comunicagéo
protagonizadas pelo Palacio Nacional de Mafra, designadamente no que toca a apresentacao
deste patrimonio cultural como recurso turistico, a organizacado dos espacos visitaveis e das
visitas, e a consequente constru¢do de significados. Percebe-se que o primordial objetivo dos
Orgaos profissionais é provocar a revigoracdo da identidade cultural. Para tal, da-se enfoque a
comunicacao para o publico nacional. Promove-se cultura no sentido documental e humanista do
termo, conseguida através da patrimonializacdo, enfatizando essencialmente os aspetos
factuais, e utilizando, para isso, a autenticidade do edificio e o carater nele expostos, sendo essa
a forma mais utilizada para atrair o visitante aquando da comunicacdo e construcdo de ofertas
turisticas. Contudo, esta implicita a encenacdo da autenticidade, acabando por colocar em
questdo todas as formas de percecédo do significado do termo. A discussédo da relacdo entre
comunicacdo e autenticidade no turismo cultural patrimonial torna-se, assim, fulcral para o
entendimento do envolvimento entre ambos 0s conceitos para a anuéncia entre experiéncias

turisticas e o visitante, e desenvolvimento turistico.

Palavras-Chave: Turismo Cultural; Comunicagao; Cultura; Autenticidade.

Abstract

This paper addresses the issues of authenticity in cultural tourism, aiming to contribute to the
discussion on this theme in the heritage aspect of cultural tourism and considering the forms of
communication used by the National Palace of Mafra, here assumed as a case study. In a first
approach, it is imperative to understand the relationship between communication and culture,
cultural heritage and identity, and authenticity in tourist experiences. On an empirical level, we

resort to document analysis, interviews, and direct observation. This paper allows the analysis of
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communication strategies carried out by the National Palace of Mafra, namely regarding the
presentation of this cultural heritage as a tourist resource, the organization of visitable spaces
and visits, and the consequent construction of meanings. It is noticed that the primary objective
of professional bodies is to intentionally provoke the reinvigoration of cultural identity. To this end,
the focus is on communicating for the national public. Culture is, therefore, promoted in the
documental and humanist sense of the term, achieved through patrimonialization and the
emphasis of the factual aspects, using, for this, the authenticity of the building and the character
exposed in it, which are the most used way to attract the visitor when communicating and
constructing offers to tourists. However, the authenticity staging is implicit, ending up calling into
question all forms of perception on the meaning of the term. The discussion of the relationship
between communication and authenticity in cultural heritage tourism becomes, therefore, crucial
for understanding the involvement between both concepts for the agreement between tourist
experiences and the visitor, and tourism development.

Keywords: Cultural Tourism; Communication; Culture; Authenticity.
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1. Introdugao

O presente trabalho tem como propésito geral contribuir para a discussédo em torno do turismo
cultural, nomeadamente na vertente patrimonial, convocando em particular as questdes da
autenticidade do patriménio e da experiéncia turistica, e das formas de comunicacdo a esta
associadas.

Enquanto subsetor do turismo, o turismo cultural é dificil de conceptualizar, visto que implica a
subjetividade das suas interpretacdes e representagfes, sendo extremamente multidisciplinar
(Telles, et al, 2016). No entanto, devido ao seu crescimento nas Ultimas décadas, seguindo o

acompanhamento do crescimento do turismo no geral, 0 seu estudo torna-se premente.

Também o interesse pelo turismo cultural patrimonial tem criado a necessidade de uma melhor
compreensao para a promoc¢do dos destinos turisticos, assim como a sua experiéncia. Neste
sentido, o presente estudo analisa a relacdo entre a comunicacao e as formas de autenticidade
que sao providenciadas e também procuradas, tomando como caso especifico de andlise o
Palécio Nacional de Mafra. Permite-se, assim, uma relacdo entre o Palécio, a sua consideravel
relevancia enquanto atracao turistica e enquanto Patriménio Mundial classificado pela UNESCO,
e a comunicacdo realizada, os valores associados ao mesmo e a implementacéo de estratégias

comunicacionais para promogao deste recurso turistico.

O Palacio Nacional de Mafra foi escolhido para ser estudo de caso desta investigagdo devido
ao seu estatuto enquanto Monumento Nacional e Patrimoénio Mundial classificado pela UNESCO,
e a sua importancia fulcral para o turismo da regido de Mafra. Este monumento € um elemento
interessante para analise das questdes da autenticidade e da comunica¢édo no ambito do turismo
cultural, quer pela sua rigueza patrimonial, testemunha de episodios decisivos da identidade
historica nacional, quer também devido a sua ligagdo com a obra literaria ficcional de José
Saramago, intitulada «Memorial do Convento». A oportunidade de cruzamento, num mesmo
cenario turistico, de factos histéricos e narrativas ficcionais, bem como de propésitos
educacionais e de entretenimento, revestem este caso de especial interesse face a discussdo

que se procura aqui promover.

Pretende-se, pois, num primeiro momento e partindo da revisdo da bibliografia, sistematizar e
articular conceitos chave nos dominios da comunicac¢éo turistica e da cultura, do patriménio e
identidade cultural, e da certificacdo e autenticidade nas experiéncias turisticas que envolvem

narrativas em torno do patriménio histérico-cultural.

J& no plano empirico, procura-se analisar (através de analise documental, entrevistas e
observacéo direta) as estratégias de comunicacéo e construcao de significados protagonizadas
pelos mediadores culturais no caso especifico de um patriménio histérico-cultural de grande

relevo em Portugal, como é o caso do Palacio nacional de Mafra.

Atendendo a centralidade das questdes da autenticidade no Turismo Cultural e a afirmacao da

Internet enquanto veiculo de promoc¢éo para a atracdo dos destinos turisticos, a analise dos



dados presentes nas plataformas oficiais de promocgédo do Palacio Nacional de Mafra € um
elemento crucial para o desenvolvimento adequado dos sitios turisticos, visto que permite a
criacdo de tragos imagéticos dos elementos e valores presentes no destino turistico. Este foi,

pois, um dos aspetos sobre 0s quais o0 presente estudo procurou incidir.

Além disso, a observacao de outros elementos de promogéo pertencentes ao Palacio Nacional
de Mafra, como os folhetos-guia promocionais do mesmo, permite a analise dos valores
utilizados pelos responsaveis pela comunicagao do Palacio, percebendo quais as caracteristicas
que sao associadas e vangloriadas para que exista atracédo do turista nacional e estrangeiro a
visitar este Patrimonio cultural de alto relevo para a identidade Nacional e os seus respetivos
valores culturais. Também a forma como as visitas guiadas séo realizadas, a sensibilizagcao que
¢ feita junto do turista e os aspetos valorizados no percurso das mesmas, permite perceber a
relacdo entre comunicacao e autenticidade.

A presente dissertacdo pretende, assim, fornecer um contributo para a compreensdo da
importancia da gestao das estratégias de comunicacdo e sua respetiva relacdo com as questdes
da autenticidade, tendo em vista a promocgdo turistica, a satisfagdo dos visitantes e o

cumprimento dos propoésitos chave associados a musealizagdo do patrimonio histérico-cultural.



2. Turismo, Comunicacéao e Cultura

2.1. Comunicagéo e Cultura

Existem varias formas e modelos que, ao longo da histdria, tencionaram definir o conceito de

comunicacao.

As diferentes definicbes distinguem-se por compreender a comunicagdo como um processo
que permite a troca de informacé&o ou por ser necessaria negociacdo e troca de significado. Exige
que exista uma influéncia reciproca entre elementos da realidade concreta (significantes) para
que seja possivel produzir significado (O’Sullivan et al, 1994). O que em todas as definicdes se
assemelha é a nogdo de que a comunicagao é um processo extremamente rico e complexo, mas
que permite o desenvolvimento da relacdo entre os seres humanos: ha comunicacdo sempre

que se transmite uma mensagem, deliberadamente ou néo.

Se considerarmos 0 modelo mecanicista da comunicacdo de Shannon e Weaver (1949), a
comunicacdo é um simples processo linear que consiste na presenga articulada de elementos
que permitem que a mensagem, ou seja, o contetdo e objetivo da comunicacao seja transmitido.
Este modelo consiste na fonte de informacéo ou emissor, no transmissor, no canal, no recetor e
no destino. O emissor € o elemento que emite a mensagem para o destino através do
transmissor: o equipamento que codifica a mensagem emitida pela fonte, tornando-a disponivel
para o canal. O canal é o meio que possibilita 0 contacto entre o emissor e o recetor, sendo este
que descodifica a mensagem de forma a ser compreendida pelo destino (o elemento para a qual

a mensagem € enviada).

Segundo Fiske (1998) a comunicacdo € algo complexo, ou seja, ndo € apenas troca de
informacéo de uma forma simplista, visto que a simples troca de emisséo pelo emissor e o recetor
por vezes ndo é suficiente para a rececao da mensagem. A eficiéncia da comunicacdo pressupde

gue o emissor e o recetor partilhem o seu significado (Bowman & Targowski, 1987).

E necessario que exista um impulso por parte do emissor através de um canal ou de um meio
(codificacéo) para que se dé a interpretacdo da mensagem por parte do recetor (descodificacdo)
€ 0 mesmo possa reagir, transmitir essa mesma reagao através de um meio ou canal para que
se dé a descodificacéio do feedback recebido. E o emissor que, segundo Fiske (1998), emite a
mensagem, ou seja, a informacao, que é recebida pelo recetor. Além disso, para que 0 processo
da comunicacao ocorra, elementos essenciais necessitam de existir: o codigo sdo os sistemas
de sinais estabelecidos entre o emissor e o recetor; o canal € o meio onde se envia a mensagem;
e o referente é 0 assunto a que se refere a mensagem. Além disso, a mensagem pode ser
deturpada por barreiras internas e externas: a utilizacdo de palavras ambiguas por parte do
emissor, a utilizacdo de linguagem néo entendida pelo recetor, as préprias crencas e valores
pessoais, 0s problemas fisicos, as condicdes ambientais ou a deficiéncia dos meios utilizados,

por exemplo.



Na direcdo de se compreender a comunicagao numa dimens&do mais complexa, é necessario
destacar a importancia e notoria presenca da cultura no processo comunicativo. Como afirma
Baldissera, “(...) comunicar néo significa apenas passar informac¢des, manipular, persuadir e/ou
convencer. Comunicar é tecer e ser tecido junto; articular representacdes simbdlicas para dizer

e compreender algo.” (Baldissera, 2010:9).

Neste sentido, a comunicagdo assenta na permissao de interagdes culturais e identitarias, isto
é, articula sistemas de natureza sociolégica, cognitiva, psiquica, estratégica, estruturais,
fisiolégicos, entre outros. Tal é possivel em comunicacdo devido a um dos conceitos base e

organizativos da estrutura linguistica segundo Saussure (1857-1913): o signo (Saussure, 1916).

O signo é uma entidade psiquica que dispde de um significante e um significado, que ndo
permitem unido, sendo um local de encontro de elementos independentes que se correlacionam
e codificam. Como consequéncia, novas experiéncias ou informacdes possibilitam que um sujeito
associe novas porc¢des de significado, reconhecendo em signos diferentes a mesma significagéo
(Baldissera, 2007). Por isso, para Saussure, (1916), o signo tem a unido entre uma imagem
acustica e um conceito. Um exemplo € o facto de para a mesma imagem serem atribuidos
diferentes conceitos (definido por Saussure como ‘Significante’). Ou seja, o mesmo significado
da palavra conhecida em portugués como “porta”, € conhecida em inglés como “door”’, em
francés como “porte”, em alemao como “tlir”, em croata “vrata” e nas outras linguas do mundo o

conceito para a mesma imagem também é diferente.

Como indica Baldissera (2007), o facto de os signos serem entidades em constante
transformacgdo permite que a compreensao do mundo, mediada pela lingua, seja influenciada
pelos sentidos e significagfes que um individuo vai atribuindo ao longo da sua vida, influenciado
pela cultura onde se insere e a nogdo que tem do mundo, apreendida pelas memodrias e

associa¢fes mentais do mesmo.

Assim sendo, a lingua é um instrumento de comunicagao, no entanto, nao significa que o seu
conhecimento seja suficiente para que ocorra comunicagdo. A interpretacdo é um exercicio que
permite a aproximacao entre a significacao realizada pelos sujeitos que recebem a informacgéo e
0 significado atribuido por aqueles que se encontram no ambito da emissdo. Por isso, a
construcdo das mensagens em comunicacao tem em consideracdo os dominios que o emissor
tem dos sistemas linguisticos, mas também nos sistemas psico-sécio-culturais. Por conseguinte,
€ necessario que um individuo seja conhecedor das acgles realizadas pelas pessoas que
desenvolvem competéncias gerais e comunicativas em diversos contextos (pessoais, educativos
ou profissionais, por exemplo) (Byram, et al, 2009). Como resultado, sempre que uma lingua &
utilizada, o individuo emite e recebe a mensagem, cumprindo um papel social conforme o
contexto onde se encontra, agindo conforme aprendeu inconscientemente na sua cultura, mas
também interpretando a informag&o conforme o significado que atribui a determinados conceitos.

Este significado, por sua vez, diferencia-se consoante a cultura do individuo.



Neste sentido, a comunicacao e a cultura séo interdependentes, influenciando-se mutuamente.
Por isso, a comunicacdo permite-se associar aos valores e identidades de uma cultura, o que
permite que seja direcionada de forma a tornar a cultura pertencente ao local visitado um atrativo

para o processo turistico, assim como vanglorie e enfatize a identidade cultural do turista.

Numa concecdo classica, a cultura é como uma nogdo humanista, vinculada ao
desenvolvimento das faculdades humanas e as manifestacoes literarias e artisticas. A partir do
século XVIII, passou-se a associar o conceito de cultura ao conceito de civilizagéo (Ferin, 2002).
Foi a partir desta associacdo que deriva a ideia de que ha pessoas com mais “cultura” do que
outras. Assim, uma pessoa “culta” passa a ser entendida como capacitada para usufruir
intelectualmente das manifestacbes artisticas e académicas, percebidas como cultura erudita.
Era, assim, comunicado e revigorada a identidade de um individuo pelo facto de poder usufruir
dessas manifestacBes. Neste seguimento, varias sdo as conce¢bes que ao longo da histdria
definiram o conceito de cultura. Todas relacionam, de forma direta ou indireta, os conceitos

cultura e a comunicagao.

Numa teoria antropolégica, as definicbes de cultura estdo associadas as concec¢des
evolucionistas, entendendo-se a mesma como sendo o estudo de crencas, ideias, costumes,
valores e artefactos pertencentes a individuos que os possuiam por serem membros de um
determinado grupo da sociedade. Por sua vez, segundo Ferin (2002), a conce¢do marxista de
cultura considera que a classe dominante (na linguagem marxista) controlaria os meios de
producéo intelectual, sendo a mesma determinada por capital e meios de producdo da
superestrutura social. Esta concec¢éo retrata a desigualdade de acesso a cultura e aos seus
meios de producédo e difusdo. Por isso, nessa acecao, a classe dominante tem a capacidade de

manipular e subjugar as consciéncias da classe subjugada.

No inicio do século XIX, a definicdo de cultura é associada aos estudos linguisticos de
Ferdinand de Saussure (1857-1913) e Roman Jackobson (1896-1982): numa concecao
estruturalista de cultura, existia a procura constante de tracos de estrutura internos, promovendo
a identificacdo de elementos com base nas formas simbdlicas associadas (Ferin, 2002). Isto fez
com que cultura e sociedade surgissem como sendo a expressdo de estrutura base que

influencia as formas culturais e, como consequéncia, a ordem social.

Mais tarde, a definicdo de cultura evolui para uma concecgdo socioloégica que tende a
compreender a relacdo entre cultura e sociedade: Emile Durkhein (1858-1917) procura
compreender uma tendéncia que privilegia as estruturas sobre o agir individual, enquanto Max
Weber (1864-1920) tende a considerar a sociedade como resultado das ac¢des dos individuos
(Bakhtin, Mikhail, 1999). Também Stuart Hall (1932-2014) prop6e uma distincdo entre a
concecao estruturalista e a concec¢do estrutural da cultura, onde a concec¢éo estrutural de cultura
se distingue por incluir os contextos e processos socialmente estruturados onde se inserem as
acles, expressodes e objetos em contextos historicamente e socialmente estruturados, notando

como é a sociedade que torna o mundo inteligivel (Moraes, 2019).



Assim sendo, as definicdes de cultura ao longo da histéria permitiram que Raymond Williams
(1921-1988) propusesse uma definicdo que desse seguimento até as nogles de cultura da

atualidade. Em 1979, Raymond Williams sumariza trés dimensdes do conceito de cultura.

Uma das dimens@es refere a cultura como um nome independente utilizado geralmente e
especificamente, isto €, como uma determinada forma de vida (cultura da tradicdo seletiva). Ou
seja, compreende-se a cultura como um estado de perfeicdo humana, onde séo atribuidos

valores absolutos e universais e se faz referéncia a uma permanente condi¢do humana universal.

Outra dimensédo compreende a cultura como “documentagédo”. Neste sentido, a cultura é
identificada como um nome independente e abstrato que descreve os trabalhos e as praticas de
uma atividade intelectual e especialmente artistica (cultura documentada). E, assim, um
processo que enfatiza um particular trabalho que serve de valorizacdo e clarificagdo, baseado

numa idealizacdo (Williams, 1979).

A Ultima compreende o facto de os individuos viverem em sociedade, tendo adquirido praticas
sociais em conjunto que os conformam como sendo pertencentes a uma determinada
organizacgdo social. Esta organizacdo encontra-se materializada na politica, ciéncia, arte ou até
mesmo nos comportamentos sendo eles conscientes ou inconscientes. Por isso, permitem
expressar significados comuns pelos quais 0 povo atribui sentido a sua prépria existéncia. Por
isso, Williams comecou por identificar cultura como sendo interpretada como um nome
independente e abstrato que descreve um processo geral intelectual, espiritual e de
desenvolvimento estético (cultura vivida), (Azevedo, 2017). Assim, Raymond Williams (1979)
refere que a mudanca social tem lugar através de alteracdes educativas e culturais,
correlacionando cultura com a forma de vida e corrompendo a ideia de perfeicdo da cultura
erudita.

Segundo Bennet (2014), cultura é uma forma particular de vida onde os valores de um grupo
social estdo implicitos nos seus habitos e mantras de vida. Assim, engloba costumes, religido,

historia, linguas, gastronomia, agricultura, tradi¢des, arte, algumas ciéncias, entre outros.

Bourdieu (1994), trata a cultura como uma marca de prestigio social (Bourdieu, 1994),
afirmando que a cultura se manifestou nas classes sociais, diferenciando-as e salvaguardando-
as. Por sua vez, Oscar Wilde analisa-a como uma forma de cultivo da beleza, priorizada pelos
de classe social elevada, como sendo os Unicos capazes de encontrar o significado de beleza
nos aspetos belos. Desta forma, eram os de elite que visitavam as galerias, museus, opera, e
nestes locais tinham a capacidade de encontrar beleza. Assim sendo, a cultura era classificada

como uma for¢a social conservadora (Bauman, 2011).

Sigmund Freud relaciona-a com civilizacdo, menosprezando relacdo entre a beleza e a
necessidade cultural (Mezan, 1990). O termo “cultura” entra no vocabulario moderno como uma
declaragdo de conteudo, sendo relacionada a posse de conhecimento e educacgédo, passando a

pertencer a classe educada.



A Comisséo das Comunidades Europeias, em 2007, indica que:

“A cultura encontra-se no cerne do desenvolvimento humano e da civilizagcdo. Cultura é aquilo
que leva as pessoas a ter esperanca e a sonhar, estimulando-lhes os sentidos e facultando-lhes
novas maneiras de encarar a realidade. E aquilo que congrega as pessoas, suscitando o dialogo
e despertando paixdes, de uma maneira que une em vez de dividir. A cultura deveria ser vista
como um conjunto de tracos distintivos espirituais e materiais que caracterizam uma sociedade
e um grupo social. Abarca a literatura e as artes, assim como modos de vida, sistemas de valores,

tradicbes e crengas.” (pp.2).

Analisando a evolugao da cultura e comunicagédo enquanto conceitos independentes, é notoério
a dependéncia entre ambos os conceitos: para compreender a nogdo de cultura € necessario
abarcar a nocédo de comunicacgéo (Fiske, 2013). Um exemplo séo os simbolos: os gestos, forma
de vestir, cortar o cabelo, rituais, codigos civis, patria, hino nacional, moeda, entre outros. Sédo
estes simbolos que através de uma realidade concreta (significante) representam algo abstrato
(significado). Por isso, existem simbolos que ndo s6 podem ser compreendidos por um
determinado grupo ou contexto, como podem ser responsaveis pela substituicdo, representagéo
ou substituicdo de algo. Por exemplo, 0s gestos para o cumprimento variam consoante 0s paises:
em Portugal, é extremamente comum os individuos se cumprimentarem com dois beijos na cara.
No entanto, em Inglaterra a adesédo ao toque é diferente, limitando o ato de cumprimento com
um aperto de mao. Por isso, € incomum um cumprimento com bastante toque nesse pais e caso
aconteca, qualquer individuo inconsciente de interculturalidade pode achar esse gesto ofensivo.
Nos paises asiaticos, por exemplo, 0 cumprimento € realizado com uma simples inclinagédo da
cabeca. Ou seja, apesar do significado ser o mesmo para a transmissdo da mensagem
(cumprimentar), a forma como os individuos realizam esse ato comunicacional é inteiramente

dependente da cultura onde se inserem.

Assim sendo, a comunicacao é um ato das rela¢cdes humanas (Albu, 2015) e inUmeras séo as
diferencas entre as culturas. Alguns exemplos sdo as caracteristicas de uma determinada
sociedade que se relacionam com a vida quotidiana de um individuo (horéarios, hébitos de
trabalho, maneiras a mesa), as condi¢des de vida (variantes regionais, seguranca social), as
relacdes interpessoais (relacdes entre sexos, entre grupos religiosos, entre classes), valores,
crencas e atitudes (relacionados com aspetos como tradi¢édo, identidade nacional, humor ou
classe social), a linguagem corporal , as convencgdes sociais (pontualidade), a capacidade de
uma sociedade para tempos livres (passatempos), entre outros (Houot, et al, 2001). S&o estes
aspetos que influenciam significativamente as atitudes que um individuo tem nos atos
comunicativos e estando presente ndo sé nas trocas culturais, nas narrativas e na relagado entre
turista e anfitrido, como também na visita aos locais turisticos e em todos os elementos de

complementam essa visita.

Assim, os simbolos variam consoante as culturas em que se inserem permitindo que um
individuo nao s6 comunique de forma diferente como também adquira uma identidade dentro do

sistema cultural. S8o estes aspetos que, através do que existe em comum, permitem a
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construcédo e revigoracao da ideia abstrata de identidade, sendo, por isso, que um individuo se
diferencia de uma outra comunidade criando esteredtipos a determinadas culturas (Anderson,

2005) e, como consequéncia, adote posturas consoante esses estereotipos.

Tal como indica Raymond Williams (1979), a cultura é impulsionadora para a criagdo de
identidades, visto que os marcadores culturais e simbdlicos se tornam importantes para que o
individuo tenha orgulho na sua diferenga e possa revigorar a sua identidade, relacionando cultura
com identidade (Bauman, 2005). Segundo Smith (2003), a identidade cultural encontra-se
relacionada com o sentimento de pertenca a uma determinada cultura ou grupo social, na medida
em que o mesmo ¢é influenciado pela cultura a qual pertence seja no modo de vida, na forma de

se vestir, formas gestuais, pontualidade ou ndo, entre outros (Bennet, et al, 2014).

O conceito de cultura é extremamente importante no campo das ciéncias sociais e humanas,
sendo um ambiente envolvente das interacdes realizadas na comunicagdo. A atividade
comunicativa é influenciada pela personalidade do individuo que, por sua vez, foi moldada

conforme os valores, crenga, motivacdes, simbolos e tradigbes presentes na sua cultura.

2.2. Cultura como produto de consumo no Turismo

Desde os primdrdios da humanidade, o Homem sempre teve a necessidade de se deslocar,
primeiramente por obrigacdes religiosas, militares ou sociais. No entanto, com o
desenvolvimento da histéria da humanidade, ou seja, a evolugdo econdmica, tecnoldgica, social,
entre outros, o Ser Humano deixou de se deslocar apenas por obrigacdo, passando a priorizar o
lazer (Barretto, 2007).

Desde meados do século XX da-se o crescimento da cultura de consumo, através da qual a
cultura passa a assumir-se como um produto. Neste sentido, com o desenvolvimento de estilos
de vida marcadamente capitalistas, surgiram também novas formas de entretenimento e lazer
(Williams, 1979). A cultura comecou a ser percebida num mundo onde as pessoas se tornaram

consumidores.

Neste sentido, alguns autores advogam que a cultura na atualidade ndo se encontra
estritamente relacionada com beleza, educacéo, popularismo, mobilidade ou outros sentidos,
sendo com a seducdo. E devido ao consumismo que atualmente existem os clientes que, a

procura da satisfacéo pessoal, se sujeitam a serem seduzidos (Bauman, 2013).

O consumo deixou de ser apenas um ato ou uma atividade, passando a ser visto como um
processo de significado. Permite que exista uma construcdo social e cultural, jA o consumo
permite que individuo possua experiéncias (Hall & Du Gay, 1996). Por isso, 0 consumismo
comegou a ser visto como uma forma de vida, sendo essa forma de vida uma manifestagédo

cultural.



Foi, neste sentido, que se deu a democratizacao do turismo. N&o s6 permitiu que a deslocagao
por lazer se permitisse muito mais acessivel, oferecendo um leque extenso de oferta e servigos
gue o envolvem e permitem que aconteca (Abad, s. d.), como também fossem comunicados
valores culturais que serviram como atracdo. Neste seguimento, comecou a ocorrer a
espetacularizacdo dos espacos e paisagens, a privatizacdo e controlo das esferas publica e
privada, o investimento global e a nivel internacional, levando ao hiperconsumo (Hall, & Du
Gay,1996).

Richards (2007) indica que a cultura do turismo abrange uma gama de fendbmenos que
compreende as componentes culturais nao intencionais do turismo de massas. O
desenvolvimento dos locais devido ao turismo permite, assim, condi¢cdes vantajosas para o
turista, mas também para a propria comunidade, contribuindo para uma vida melhor para os
mesmos (Richards, 2009).

Segundo Camilo e Bahl, (2017), o desenvolvimento do turismo deve-se circundar nos aspetos
de sustentabilidade, viabilidade econdmica, questbes ecolégicas e equilibrio ético, social e
ambiental. Para isso, segundo Santos (2008), é necesséaria a realizacdo de um trabalho
cooperativo entre os gestores do turismo, as empresas, as instituicdes presentes na sociedade,
o Governo, a comunidade, e todos os 6érgdos que circundam a gestdo de uma determinada
localidade. Por isso, é primordial e imprescindivel a existéncia de um planeamento e
comunicacao turistica que permita o desenvolvimento de um turismo sustentavel para o
desenvolvimento do préprio local (Ramos, & Figueirédo, 2009), ndo obstante o reconhecimento

da massificagdo do consumo de muitos espagos culturais — como museus, monumentos, etc.

Segundo Ramos e Figueirédo, (2009), o turismo cultural poder ser também, por si s6, uma
estratégia de desenvolvimento do turismo sustentavel, caso se alie o planeamento econémico
com os bens culturais e formas de vida, desenvolvendo a economia e preservando, por

conseguinte, 0s recursos naturais e culturais.

Segundo a Estratégia Turismo 2027, para desenvolver o turismo, é importante basearmo-nos
na cultura local. Além disso, o desenvolvimento de locais para o turismo deve ter em
consideracgdo planos e estratégias de gestao sustentavel, ja que a pratica de turismo mal gerida
pode colocar em risco a conservagdo de patrimonio cultural (Camilo & Bahl, 2017). Richards
(2007) indica, além disso, que deve existir um estimulo para que a comunidade participe no
processo turistico para que, através da difusdo da riqueza cultural da comunidade, exista eficacia
em preservar a identidade cultural. E, neste sentido, que se pode afirmar que a conex&o entre o
turismo e a cultura pode ser benéfica para reforcar a competitividade e atratividade de paises,

regides e cidades para visitar, mas também para viver e trabalhar (Smith, 2003).

Segundo Marujo (2014), o turismo em geral é todo cultural, uma vez que implica deslocagdo
para um determinado local e, com isso, implica trocas culturais, aquisicdo de conhecimentos
culturais e encontros com realidades diferentes daquela que o turista conhece. E, por isso, que

arelacdo do turismo com a cultura se baseia no facto de os turistas terem interesses em deslocar-



se para conhecerem culturas diferentes (Barretto, 2007). A cultura é, para além de influenciadora
e um motivo de deslocacdo do turista, um dos maiores motores de crescimento e
desenvolvimento do turismo (Marujo, 2014). Percebe-se, também, que através da comunicagéo

€ possivel a realizagdo desse estimulo.

E, contudo, necessario entender o que pode significar Turismo Cultural. Segundo a OMT
(1985), o turismo cultural implica a movimentag&o de pessoas por diferentes motivos. Entre esses
motivos encontram-se viagens a festivais, folclore, visitas a monumentos e visitas a sitios
histéricos (UNWTO, 2013).

Para Julido (2013), turismo cultural caracteriza-se pela motivacdo do turista em conhecer
comunidades com uma cultura e, portanto, histéria, tradicbes, manifestacdes sociais, religiosas
e tradicBes diferentes da sua. Por isso, Marujo (2014), indica as atrac¢des culturais como sendo
o principal motivo de deslocacéo do turista cultural. Assim sendo, o turismo cultural proporciona
aos turistas a experimentacdo e compreensdo de uma determinada cultura, bem como do

patrimonio cultural pertencente & mesma (Camilo & Bahl, 2014).

Barreto (2006), indica que o turismo cultural tem como objetivo principal dar a conhecer os
bens materiais e imateriais que o Homem produziu. Neste sentido, Moletta (1998) considera este
tipo de turismo como um acesso a historia, cultura e as formas de vida de uma determinada
comunidade. Assim, indica que turismo cultural permite 0 acesso ao patriménio cultural. A
vontade do turista para visitar monumentos, museus, entre outros, tem por base o desejo de
acesso a formas culturais para que lhe sejam associadas caracteriza¢gées como intelectualidade.
Por isso, segundo esta concecao, o turismo cultural permite que, através da visita a patriménio,
um individuo sinta que adquiriu uma caracteristica, ou seja visto pelos outros individuos como

tendo intelectualidade apenas por ter visitado e acedido a patriménio.

O patriménio cultural deve ser compreendido como um recurso para o desenvolvimento da
comunidade, visto que é associado ao crescimento do turismo e a necessidade de conhecimento
pela diversidade cultural. E o patriménio cultural que permite que os bens culturais sejam
expostos, proporcionando aos turistas o intercAmbio cultural, mas também a valorizagdo da
cultura por parte da comunidade em que se insere esse mesmo patrimonio cultural Camilo e Bahl
(2014).

Para isso, é preciso atender ao marketing e ao branding do destino, ja que se torna necessario
o desenvolvimento de ofertas e atragdes, muitas vezes conseguidas através de estratégias
proporcionadas por estes dois setores (Santos, 2008), refletindo a presenca de cultura e formas
culturais como estratégias de comunicacionais para atrair o turista. Assim sendo, 0os negécios
turisticos séo interdependentes das atragdes, transportes, alojamentos, alimentacéo, desporto,
organizacdo de viagens, assim como da comunicacdo da cultura. Neste sentido, torna-se
primordial a existéncia de estratégias de comunicacgdo eficientes para que se permita saber
comunicar em funcao das diferencas que existem entre os diversos agentes e possibilitando um

intercambio de ideias dentro da oferta turistica.
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Além disso, s@o os recursos naturais e culturais que, segundo Ramos e Figueirédo (2009),
compBem o quadro comparativo do turismo cultural. S&o os fatores de atratividade, tais como as
atracdes turisticas (naturais e/ou construidas; materiais e imateriais) e as infraestruturas diversas
como o alojamento, transportes, seguranc¢a, entre outros aspetos, que garantem a pratica dos

turistas enquanto turista e viajante.

Assim, perceber o turismo nédo implica perceber apenas que se trata da deslocacdo de um
individuo por motivos de lazer ou convivio. Para a existéncia de turismo € necessario
envolvimento com todos os servigos que usufrui, visto que o turismo cultural permite estimular
os fatores culturais de um local, revigorar a identidade cultural e fomentar o desenvolvimento
econdmico dessa mesma regido (Ramos, & Figueirédo, 2009). Assim, através de uma relagao
saudavel entre quem viaja e esses mesmos servigcos e comunicacdo dos mesmos, o turismo
cultural pode ser benéfico para a comunidade de forma econémica e social, mas para que o
patriménio dessa comunidade ndo seja denegrido ou afetado pelas praticas turisticas, &

necessario o envolvimento da prépria comunidade na sua conservacao (Moletta, 1998).

2.3. Comunicagao Turistica

Como dita Baldissera, “[...] a comunicagéo turistica consiste no processo de construgéo e
disputa de sentidos no &mbito das relagbes de turismo.” (Baldissera, 2010: 11). A comunicagéo

em turismo obriga que haja uma adaptagdo aos cédigos comunicacionais do outro.

Para além de abarcar as teorias da comunicacdo e as ac¢Oes formais de divulgacéo e
comercializacdo do setor turistico, a comunicagdo turistica abarca também os processos
informais da comunicag¢do. Ou seja, é saber fazer comunicacdo de qualquer natureza nas
relacdes comunicacionais em turismo, compreendendo os processos formais, mas também os
processos informais materializados em diferentes formas do fazer e ser turistico (Doris, 1991),
decorrendo entre varios meios, como a televisdo, as redes sociais ou a radio, por exemplo, ou

ainda, e de forma muito importante, a comunicac¢éo interpessoal (boca-a-boca).

Os meios e os dispositivos tecnolégicos devem disponibilizar informagdes necessarias que
sirvam para apoiar a tomada de decisdo do turista aquando da escolha de um destino turistico.
Sao as estratégias de comunicacao que permitem formas de persuasao de compra direcionadas
aos diferentes turistas que, por sua vez, diferenciam-se consoante 0s seus valores pessoais e
os valores presentes na sua cultura. A funcdo da comunicagdo turistica encontra-se
intrinsecamente ligada a persuasdo e fidelizagdo dos turistas (Michels, 2014). Por isso, o
processo da comunicacdo turistica implica que exista uma série de mecanismos e estratégias
comunicacionais que circundem os lugares de atracdo, patriménio, experiéncias turisticas e
todas as outras formas de turismo, j4 que os multiplos emissores de comunicagdo em turismo,
como os hotéis, restaurantes, guias, influenciadores em redes sociais, os media, entre outros,

sédo responsaveis pela apresentagdo do destino.
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Tal como indicam Marujo e Craviddo “A forma como a imagem de um lugar é veiculada pelos
meios de comunica¢éo pode ser fundamental para o processo de decisdo do turista na visita a
um pais ou regido” (Marujo e Cravidéo, 2012: 282). Assim, o conceito de comunicagéo turistica
engloba ndo s6 a promoc¢édo de um destino, mas também todos 0s processos que permitem a
seducdo do turista, as trocas culturais, as narrativas turisticas, as questdes de identidade e os
rituais entre turista e anfitrido. Segundo Wichels (2014), a comunicac¢ao turistica € um processo

complexo de representacdo de identidades, mas também de construcdo das mesmas.

Segundo Marujo (2008), para comunicar uma determinada atracdo é necessaria uma relacéo
da comunicacado com o turismo direcionada a um determinado publico, mas atendendo ao quadro
cultural do turista, pois o0 mesmo podera moldar a sua interpretacdo da mensagem veiculada.
Assim, aquando da promocao de um destino turistico, as estratégias de comunicacéo utilizadas
devem considerar a cultura dos habitantes e a cultura do publico-alvo a qual o seu produto se

destina.

Compreender a historia, geografia, tradicbes, praticas e valores, assim como o patrimoénio
material e imaterial do local, permite direcionar as estratégias de comunicagéo, assentes em
aspetos visuais, textuais e sonoros para que estimule as emoc¢&es do consumidor, impulsione a
sua consciéncia para conceitos como identidade e o instigue a comprar a experiéncia (Kunsch,
2010). E, com esta vis&o, que comunicar em turismo pode ter como principal intuito promover
ideias, persuadir o consumo de determinados produtos turisticos, sensibilizar para o turismo ou
divulgar/informar um produto turistico, através de um conjunto de a¢gdes comunicacionais com

esse determinado intuito (Baldissera, 2010).

Assim, a forma como o0 emissor comunica um determinado produto turistico ird condicionar o
turista a consumir, a visitar o local ou a descartar a visita ao mesmo. As estratégias de
comunicacao turistica influenciam a atratividade do local, podendo, também, aumentar a
competitividade do destino e da prépria empresa turistica (Santos & Silva, 2020). Além disso,
permitem que se realize esfor¢os para satisfazer as necessidades, desejos e preferéncias dos

clientes e oferecer um servi¢co de melhor qualidade (Michel, 2014).

Como indica Baldissera (2010), uma comunicacao estratégica, mais dialégica e recursiva
permite que os produtos turisticos consigam alcancar niveis de qualidade e efetividade. Permite,
portanto, aumentar o fluxo dirigido ao destino e até mesmo colocar sentido de responsabilidade

social na perspetiva do turismo, ndo o impondo, mas unindo-o com a comunidade.

Para a realizacdo de uma comunicagdo estratégica devem-se analisar alguns aspetos: a
comunicacdo, que pode ser realizada através da criagdo de uma histéria que pode ser
desenvolvida, baseando-se no Storytelling; a forma mais retérica da comunicagdo, assente na
maneira como uma determinada linguagem (seja verbal, gestual ou sonora) é utilizada e quais
os simbolos associados; a semiotica, percebendo quais devem ser os signos utilizados, tendo

em consideracdo o contexto social; e o discurso, sendo quantitativo (quantas vezes um
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determinado discurso é utilizado) ou qualitativo (em que contexto um determinado discurso é
utilizado), (Marujo, 2008).

Portanto, a comunicacao no turismo compreende a comunicacao verbal, a comunicacdo nao
verbal, a utilizagdo de imagens, a psicologia das cores, o discurso linguistico, a ligagdo com a
memoria e os sentidos do turista, entre muitos outros aspetos aquando a promoc¢do de um
produto em turismo (Santos & Silva, 2020). E, por isso, que simbolos, icones, linguagem n&o-
verbal, ou fotografias séo meios de comunicacao (Mirzoeff, 2015).

Segundo Williamson (2002), o consumo da experiéncia turistica ativa a existéncia de signos
linguisticos, visto que permite a existéncia de entidade psiquicas indivisiveis: a experiéncia
turistica é influenciada pela ideia de realidade que foi anteriormente comunicada, sendo
responsavel pela criacdo de expectativas da mesma. Por isso, uma vez que a experiéncia esta
ligada a emocado, a arbitrariedade do signo permite a capacidade de provocar no sujeito
determinados sentimentos. Neste sentido, a comunicacdo permite que determinados valores
sejam associados a experiéncia turistica, sem que realmente exista a sua presenca no local

turistico. A comunicagéo pode, assim, construir uma imagem encenada.

Portanto, um discurso textual numa imagem ou associada a mesma tem um contexto simbdlico
com estratégias retdricas, intertextualidade e narrativa implicita como estratégias capazes de
provocar essas emocfes e persuadir ao consumo: a forma como o emissor comunica pode
procurar compreender histérias construidas e contadas (Dantas, 2011). Por isso, 0 registo
linguistico utilizado deve ir ao encontro com o0s conceitos e experiéncias que o emissor pretende
emitir, seja aventura, cultura, natureza, tranquilidade, entre outros, apelando aos sentidos

humanos e as sensacfes que possibilita.

Os responsaveis pelo processo de comunicagdo em turismo devem considerar identificar o
produto que vendem, mas também a sua contextualizagdo, para que consigam facilmente
direcionar as estratégias de comunicacao. Ao se utilizar ardilosamente caracteristicas e valores
associados previamente ao produto turistico, através da comunicagdo visual e do discurso
associado, € possivel levar o consumidor a ter determinadas atitudes, sendo a compra do produto
uma delas (Marshall, 2008).

Desta forma, sendo o turismo uma atividade que tende a ser intangivel, estratégias para
comunicar podem permitir criagcdes de expectativas e representacdes nas mentes do turista, que

guando séo direcionadas e intencionais, fazem com que o turismo se torne um servico tangivel.

Segundo Berger (1973), a sociedade global emergente é visual e, inconscientemente, o Ser
Humano cria um mundo a partir de pedagos, assumindo que o0 que vé € ao mesmo tempo
coerente e equivalente a realidade (Berger, 1973). Portanto, a cultura visual articula o que um
individuo vé com o modo de pensar o0 mundo e, por isso, a visdo é diferente se se pertence a

uma cultura ou a outra (Mirzoeff, 2015).
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Assim, a comunicacao deve compreender estratégias que vao ao encontro com a cultura visual

dos individuos a qual se destina.

A visao é influenciada pela cultura, mas também pela arte e pela tecnologia visual: a identidade
dindmica entre duas perspetivas (subjetiva e coletiva) cria convencdes, onde através da
tecnologia visual o olhar é ensinado. Ou seja, a reproducdo mecanica, como as camaras, por
exemplo, mudam a forma como se percebe o tempo, ja que permitem perdurar um determinado
momento. No entanto, o enquadramento da imagem é uma escolha do fotégrafo, por isso, ndo
apresentam arealidade de um modo neutro: os angulos de representacdo que a camara assume,
a composicao da imagem, o enquadramento, a credibilidade discursiva ou o tamanho relativo
dos intervenientes permitem a transmissdo da mensagem através da sintaxe visual, podendo
transmitir uma proje¢éo imaginativa num futuro perfeito (Berger, 1973). Por isso, a comunicagao
visual € uma das maiores estratégias aquando da promog¢&o de um destino turistico (Mirzoeff,
2015).

Algumas estratégias de comunicagao visual assentam na conexdo da narrativa através da cor,
associacdo de um simbolo ou imagem ao produto, associacdo do produto a identidade, fazer
diferenciagdo entre um produto e outros da mesma categoria, dar informag6es vagas, ou ligar
ideias e sentimentos através da expressdo da emocdo em objetos, onde o abstrato é

transformado em algo concreto (Williamson, 2002).

Por isso, a fotografia € essencial para a comunicagéo visual, visto que permite que a acao seja
suspensa, o tempo seja reduzido a momentos fragmentados de revelagcdo, a memdria se torne
um momento estatico e, assim, o consumidor acaba por se tornar amalgamado com figuras que
representam a memoria e o passado, propondo uma memoria cultural coletiva que se pode
reproduzir na sua vida (Williamson, 2002). Desta forma, a fotografia vai além do simples ambito
visual, transmitindo uma ideia, informacao, representagdo ou um momento, através da utilizagdo
estratégica de elementos como o tom, a profundidade, o espago, a nitidez, o contetido e a cor
(Schonarth, 2014).

Também a cor influencia as emo¢des dos individuos e estd ancorada culturalmente. Por isso,
o significado de uma cor varia de cultura para cultura devido as conota¢des culturais associadas
a mesma, sendo utilizada na comunicac¢ao verbal para transmitir uma sensac¢ao ou emoc¢ao. No
campo da comunicagdo visual, as cores transmitem uma histéria, instigam a atengdo do

consumidor ou apelam a determinados sentimentos (Freitas, 2007).

Além disso, a narrativa e o texto presente na comunicagao visual sdo também elementos que
permitem estratégias de comunicacdo para atracao turistica. Portanto, quando existe discurso
associado a comunicagéo visual, é fulcral compreender a ideia de Ferdinand Saussure de que a
linguagem é arbitraria. Ou seja, implica a existéncia de um signo que pressupde um significante
e um significado (Williamson, 2002) - o signo néo se pretende assemelhar ao seu referente, mas

a relacao entre o significado e significante é arbitraria. Ou seja, os falantes de uma lingua
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reconhecem a mesma convencao, designada por Saussure como sendo signo. Por isso, para o
mesmo significado existem varias palavras quando comparadas em diferentes linguas, que se
distinguem na sua convencao e no seu registo fonético pelo seu significante. Portanto, permite-
se que o discurso seja associado a comunicacao visual, ajudando na propria compreenséao da

comunicacao.

Em suma, torna-se claro que a utilizacdo da lingua € uma ferramenta da comunicacdo que
assegura formas de comunicar aspetos culturais. Comunicar cultura é, indubitavelmente, uma
estratégia para a atracdo do destino turistico: um individuo sente-se atraido culturalmente a
revigorar a sua propria identidade. A comunicagdo turistica permite, assim, que exista uma
encenacdo das emocdes e experiéncias possiveis de sentir através do consumo da experiéncia
turistica. Assim, coloca-se em questdo a autenticidade no turismo, a explorar mais em particular

no capitulo 3 deste trabalho.

2.4. Comunicagao Intercultural em Turismo

Segundo Brito (2008), em turismo, mesmo que ou nao intencional, a troca entre culturas acaba
por acontecer — argumento que tem vindo a ser discutido. Como consequéncia da troca cultural,
permite-se a aculturagcdo e enculturacdo, que sao processos que ocorrem devido ao contacto
entre duas culturas. A aculturagdo ocorre quando a cultura de um individuo sofre ou exerce
influéncia sobre a construcéo cultural do outro (Larry, et al, 2013). Por sua vez, a enculturagédo
ocorre quando existe aprendizagem das caracteristicas e exigéncias de uma cultura onde o
individuo se insere, adquirindo, com isso, os valores e comportamentos que sdo tidos como

apropriados ou necessarios naquela cultura (McMullen, 2017).

Por isso, o turismo é muito mais do que um fenémeno cultural: € um fendémeno intercultural.
Assim, individuos de duas culturas diferentes tém de ultrapassar ndo sé as suas barreiras de

comunicacao, mas também as suas barreiras culturais numa sociedade estranha (Brito, 2009).

A comunicacéo intercultural € um sistema de conhecimento e competéncias que ocorre quando
existe comunicacdo bem-sucedida entre individuos de diferentes culturas (Elena et al, 2015) e o

turismo é, sem duvida, um fenémeno sociocultural.

O que torna a interculturalidade na comunicagdo um processo complexo é o facto de a
comunicacao intercultural ndo se basear apenas no contacto entre duas ou mais pessoas, ou em
episodios de interacao (Martin & Nakayama, 2010). Como dita Halualani (2019), abrange para
além das diferentes formas de comunicagdo, as multicamadas de poder associadas a
comunicacao entre individuos de diferentes culturas, que reside em contextos especificos, mas
que opera de forma subtil. Por sua vez, os contextos de poder assentam no contexto econémico,
governamental, legal, familiar, média, turismo e educacional. Neste sentido, a comunicacdo
apenas é efetiva quando o emissor atinge o objetivo a que se prop0s, ultrapassando os aspetos

comunicativos e sociais que distinguem individuos de diferentes culturas (Sharma, 2018).
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E possivel, devido a interdependéncia da comunicagéo com a cultura que, com a troca cultural
entre individuos de diferentes culturas sejam expressas as identidades culturais, as diferencgas e
semelhangas, as formas de pensamento e até mesmo a ativagédo de esteredtipos num turista,
visto que em encontros interculturais assume uma postura consoante a ideia que tem
previamente construida por atribuir caracteristicas a uma determinada cultura (Elena & Cusa,
2015).

Desta forma, uma empresa ao possuir consciéncia intercultural pode adotar critérios de
segmentacao e criar ofertas personalizadas e direcionadas para um tipo de turista e todos os
aspetos que abrangem a sua cultura (McMullen, 2017). Como consequéncia, as empresas
devem conhecer as motivacdes dos turistas que viajam para um pais com uma cultura diferente
da sua, percebendo quais as espectativas do turista, de forma a controlar o choque cultural e a
permitir uma melhor atracdo através da comunicacdo (Sharma, 2018).

As competéncias interculturais compreendem néo apenas as diferencas comunicativas, mas
também a forma de uso da mesma lingua em diferentes meios comunicativos, o diferente nivel
de conhecimento de uma lingua, a ideia de identidade, as motivagfes e a personalidade dos
individuos. Apesar da lingua ser um instrumento de comunicacdo, ndo significa que o seu
conhecimento linguistico seja suficiente para que ocorra comunicacao eficiente. Segundo Byram
et al (2009), a utilizacdo de uma lingua abrange também as competéncias sociolinguisticas e
pragmaticas. Consequentemente, € necesséario que um individuo seja conhecedor das acdes
realizadas pelas pessoas que desenvolvem competéncias gerais e comunicativas em diversos
contextos (pessoais, educativos ou profissionais, por exemplo). Por isso, a lingua € um
instrumento que serve de desbloqueador para a comunicac¢éo intercultural (Byram, et al, 2009).
Se considerarmos conflitos gerados por desconhecimento linguistico, percebemos que este é

também um aspeto que influencia o turista.

Segundo o Council of Europe (2011), estas competéncias baseiam-se no combinar de atitudes,
conhecimentos, compreensdo e competéncias aplicadas para que, quando ocorre interagédo e
comunicacao, exista compreensado entre individuos de culturas diferentes, num contexto de
diversidade. S&0 estas competéncias interculturais que permitem uma comunicacao eficaz entre

individuos de diferentes culturas: compreendendo as diferencas, semelhancas e respeitando-as.

Como dita Brito (2008), alguns aspetos para a competéncia intercultural sdo ter conhecimento
e formacéo sobre: a incerteza, a performance, a posicdo e a voz. Por conseguinte, a incerteza
assenta na incapacidade de um individuo prever os seus sentimentos quando interage com

outras culturas e, por isso, pode facilmente sentir-se inseguro devido ao choque cultural.

Segundo a psicologia, o choque cultural € uma forma de o Ser Humano se adaptar, sendo, por
isso, que as reacdes divergem de individuo para individuo quando acontecem momentos em que
€ necessario um olhar diferente para uma outra realidade (Martin, & Nakayama, 2010). Assim,
existem quatro fases primordiais do choque cultural, quando acontecem situa¢des interculturais
(Brito, 2009). A primeira fase (fase preliminar) baseia-se na expectativa; a segunda fase ou fase

da lua de mel é a fase provocada pela excitagdo causada por algo novo; a fase da crise ocorre
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guando o individuo se apercebe dos defeitos e, com isso, se sente frustrado e confuso; e por fim,
ocorre a fase da adaptacdo, onde a cultura do individuo nédo se altera, mas devido ao choque
cultural, foram acrescentados novos tracos a sua personalidade. Assim sendo, o choque cultural
pode ser controlado por alguém que possui competéncias interculturais e, por isso, consegue

manobrar o sentimento que o individuo sente e ajuda-lo a ultrapassar (Byram, 2003).

Além disso, a performance diz respeito a forma como um individuo atua em sociedade (Brito,
2008). Portanto, assenta na maneira como se utiliza: o espaco que, por sua vez, muda de
nacionalidade para nacionalidade (proxémia); o tempo, que influencia as relacdes e atividades
de um individuo, ja que uma cultura pode perceber o tempo de forma linear (ocidente) ou circular
(oriente), com enfoque no futuro (América) ou no passado (Europa), de forma monocrémica ou
policrémica; a percecao de que existe uma cultura por detras de uma lingua e por isso as formas
de tratamento séo diferentes, tal como a fonética ou a forma de escrita; e a ideia de etnocentrismo

vinculada a cultura (Brito, 2009).

A posigdo diz respeito a maneira como um individuo se posiciona, reivindicando a sua
identidade e a partir disso, a forma de perceber o mundo é diferente, influenciando as atitudes
em relacdo ao outro: alguns exemplos simbdélicos sdo as palavras, 0os gestos e a roupa (Byram,
et al, 2009). Por fim, a voz diz respeito aos conflitos e tens@es, visto que existem vozes que se
fazem ouvir e vozes que ndo se fazem ouvir: um exemplo é o facto de um turista se sentir

dominante porque conhece muito bem o local que visita.

Atualmente, com o avanco tecnoldgico, existe a facilidade de troca cultural em redes sociais
como o Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, nos meios de comunicacdo, com a emigragéo, 0s
negdcios internacionais. Por isso, é facil um individuo comparar as diferencas e semelhancas do
outro com as suas, tornando-se consciente dos valores, normas e crencas presentes na outra
cultura, o que remete a questdes de preconceito, que por desenvolver ignorancia e medo, leva a
discriminacdo; estereo6tipos, assentes na generalizacdo de uma cultura quando uma determinada
caracteristica é atribuida; e etnocentrismo que significa a existéncia de uma reducao etnocéntrica
ao impor a visdo de que uma determinada forma de agir de uma cultura esté certa e a outra
errada (Brito, 2012).

Por isso, os trabalhadores na area do turismo devem ser conhecedores de diferencgas culturais,
identidades subjacentes e idiomas, ja que o uso da lingua tem um papel essencial para
transformar lugares em experiéncias turisticas (Sharma, 2018). Portanto, aquando da promogéao
de algum produto turistico, uma empresa que se direciona para individuos de uma determinada
cultura, utiliza a lingua dessa cultura, assim como estratégias comunicacionais que permitem a
encenacdo com associacao dos valores pretendidos para atrair o turista, ja que a comunicagao
permite gerir um relacionamento interpessoal, gerir emocdes e revigorar identidades culturais
(McMullen, 2017).

O papel do guia turistico é fulcral: o olhar do turista perante um destino também é moldado

pelo desempenho do guia, que se torna parte da atividade (Elena & Cusa 2015). A forma como
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0 guia se veste, comunica, a sua higiene, humor e disponibilidade afeta a percecéo do destino.
O guia turistico tem uma funcao essencial para a promocao do destino turistico e para a propria
experiéncia turistica: pdem o turista em contacto com a cultura local, utilizando um discurso
multicultural (Brito, 2009).

Assim sendo, o guia turistico torna-se um importante facilitador do turismo intercultural, visto
que detém o papel de mediador cultural, possuindo o poder da informacé&o e com capacidade de
influenciar o turista e a propria comunidade, como dita Brito (2008). Por conseguinte, o0 uso de
ditados e expressoées idiomaticas na linguagem do turista facilita a compreenséo, assim como a
fluidez do discurso do guia turistico; a utilizacdo de comunicacgao néo verbal como o sorriso e a
atitude informal; os gestos com as maos; expressodes faciais; a utilizagdo de perguntas retdricas,
que servem para informar e captar a atencdo do turista, melhorando a interacdo; a utilizacéo de

humor; entre outras (Brito, 2012).

Neste seguimento, segundo Byram (2003), é necesséria uma educacdo ao nivel das
competéncias interculturais: instruir o conhecimento e a compreensdo das diferencas e
semelhancas entre culturas permite que os individuos evitem conflitos comunicacionais apenas
por falta de conhecimento sociocultural. Assim, deve existir sensibilizagao, respeito e consciéncia
da diversidade cultural, para que seja possivel encontrar uma zona comum entre individuos e,
assim, construir a comunicacgdo e evitar conflitos interculturais (Sharma, 2018). Como indica
Houot et al, 2001, através da educacéo, sao desenvolvidas capacidades para criar uma zona em
comum entre culturas diferentes e conseguir estabelecer cinesias, ultrapassar relagées onde os
esteredtipos predominam, desempenhar o papel de intermediario cultural e gerir conflitos

interculturais.
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3. Autenticidade, Patrimoénio e Turismo

3.1. Autenticidade no Turismo

No campo dos estudos do turismo, nhomeadamente nos que assumem perspetivas a partir de
ciéncias sociais como a sociologia e a antropologia, o conceito de autenticidade tem assumido
uma posicao central, muito em particular a partir das propostas de MacCannell (1973, 1999). A
discussao em torno deste conceito tem suscitado aceso debate e multiplas pesquisas empiricas,
cruzando diferentes interpretaces, desde as assentes em acec¢des mais objetivistas até as

fundadas em abordagens de pendor mais construtivista e existencialista.

Analisando a perspetiva de Heidegger, o ser humano é criador de significado e por isso, sente
necessidade e desejo pela procura de autenticidade. Portanto, a procura pelo auténtico, apesar
de variar consoante os critérios de avaliag&do do turista, esta inerente e é inevitavel (Shepherd,
2015). Desta forma, tendo em consideragéo o facto de que o turismo permite ao Ser Humano
uma compreenséo do que pode ser a vida, indo para além do seu quotidiano e da sua vida de
trabalho, dando-se ao luxo de liberdade e de significado, também questdes existenciais devem

ser possiveis de responder devido a experiéncia turistica (Shepherd, 2015).

MacCannell (1999) considera que o0s turistas contemporaneos buscam, nas suas experiéncias
turisticas, o contacto com um mundo diferente do seu quotidiano. Como o seu quotidiano tende
a ser mecanizado e artificial, o turista procurara o contacto com um patriménio auténtico, que
reflita o passado, a identidade dos povos ou que o faga ter contacto com a sua propria identidade,
entretanto “perdida” numa vivéncia quotidiana marcadamente urbana e globalizada. O turismo
proporcionard, nesta perspetiva, um tempo e um espaco privilegiado para este “regresso as

origens”.

Inspirado pelos trabalhos de Erving Goffman, nomeadamente no que toca a metafora da vida
social como um teatro (contrapondo espacos de fachada e espacos de bastidor), MacCannell
(1973) questiona, contudo, até que ponto as experiéncias turisticas poderdo efetivamente
providenciar um contacto genuino com a realidade social e cultural visitada, num cenario em que
boa parte dos espacos turisticos sdo cuidadosamente preparados (poder-se-a dizer, encenados)
para acolher o visitante. Afirma também que uma situacdo s6 pode ser considerada como
auténtica se tiver algum momento inesperado, ou seja, ndo planeado dentro do contexto da
experiéncia turistica. Indica que durante as visitas turisticas € permitido aos turistas terem acesso
apenas aos locais onde os “espetdculos” ocorrem, sendo-lhes vedado o acesso a outros
espacos, de preparacao, recuperacao ou vivencia quotidiana, que poderiam suscitar, esses sim,
0 contacto com uma realidade mais auténtica (MacCannel, 1999). Por norma, o acesso a certas
areas de monumentos, mesquitas, teatros, entre outros, € negado. Se atentarmos as
experiéncias safari, a veracidade e ndo planeamento dos acontecimentos € algo extremamente

complicado de se verificar, visto que todas as atividades ja se encontram planeadas a priori,
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reduzindo as possibilidades de algo inesperado acontecer (Reisinger 2006). Neste sentido, a
veracidade do contacto proposto € colocada em causa, indicando que a pratica turistica € uma
nova forma de consumo na modernidade: os turistas s6 conseguem aceder a uma “autenticidade

encenada”, criada pelos agentes turisticos por forma a tornar vendavel a pratica turistica.

Norton (1996) retoma a ideia de autenticidade encenada de MacCannell (1973), defendendo,
justamente a propdsito dos safaris, que a autenticidade de uma experiéncia turistica € sempre
encenada e planeada pelos operadores turisticos, podendo corresponder a uma falsa identidade
do local que esta a ser comunicado (Cohen, 1988; Norton, 1996). Assim sendo, Norton (1996)
afirma, por exemplo, que a ideia do primitivo e do selvagem em destinos safari sao ideias
construidas, isto €, os espetaculos encenados pelas tribos ndo representam fielmente a cultura
local, mas sim aquilo que o turista procura ver, e 0s animais encontram-se de tal forma
habituados & presenca do ser humano que ja se consideram como domesticados, nao
correspondendo a narrativa de Africa primitiva e selvagem que é comunicada. Em suma, a
comunicacao destes destinos tem como base a manipulagéo da realidade.

Segundo Cohen (1979), discutir o conceito de autenticidade em turismo implica
necessariamente considerar o turismo como uma forma de consumo, segundo a qual a
hospitalidade é comercializada, frequentemente segundo um modelo de produc&o industrial. E
esse 0 aspeto chave que marca as formas de relagdo entre os agentes turisticos, os turistas, 0s
locais visitados e as estruturas de poder. Nesta perspetiva, boa parte dos turistas — muito em
particular os que viajam segundo modelos de turismo mais massificados — acabam por néo
experienciar propriamente a realidade dos locais visitados, mas contactar somente com o espago
turistico, cuidadosamente manipulado para tornar o consumo turistico possivel e porventura mais
significativo. O espaco turistico é coagido a existir como que sendo um espetaculo para que
possa existir turismo (Boorstin, 1961). Ou seja, 0s proprios agentes de turismo transformam o
patriménio cultural e natural numa mercadoria ao ser vendida e promovida como um produto,

onde se constréi uma imagem apelativa e ficcional para a atracdo dos visitantes.

A experiéncia turistica torna-se simulada e repetida inimeras vezes, como acontece nos
parques tematicos, museus, shoppings, entre muitos outros, tornando dificeis de cumprir critérios

de autenticidade num sentido objectivista do termo (Baudrilliard, 1991; Eco, 1987).

Cohen (1988) apresenta a este propoésito o conceito de “Commoditization”, como sendo o
processo pelo qual os objetos, produtos e experiéncias turisticas podem ser avaliadas consoante
0 seu valor, classificando-os como bens e servigos, podendo ser utilizados para trocas. Neste
sentido, com a mercantilizacdo dita que os produtos turisticos acabam por adquirir novos
significados, acabando por se tornar uma marca da identidade étnica ou cultural que serve de
representacao para o publico externo. Como consequéncia, significados atribuidos anteriormente
a um determinado valor cultural permanecem salientes para a comunidade local apesar da
mercantilizacdo e do diferente significado para o publico externo. Assim, as caracteristicas das

experiéncias turisticas ndo podem ser uma forma de autenticar um produto (Cohen, 1988).
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Este debate obriga a aprofundar, entdo, quais os significados atribuidos a nocdo de
autenticidade: as diferentes explicacdes e definicbes de autenticidade tém vindo a concluir que

autenticidade é, na sua maioria, vista como uma necessidade pelo encontro da verdade.

Wang (1999, 2007) distingue a este respeito duas ace¢des: a autenticidade do objeto visitado
(focada no outro) e a autenticidade existencial (focada no proprio turista). Indica que apesar de
a autenticidade existencial significar um poder maior para explicar a experiéncia turistica, a busca

pela autenticidade pode coexistir em ambos os sentidos (Reisinger, 2006).

Nas definicbes que circundam a autenticidade do objeto visitado, as perspetivas objetivistas
indicam que a autenticidade é uma propriedade dos objetos que foram visitados, sendo
necesséria a sua afericdo consoante critérios absolutos (Reisinger, 2006). Assume-se uma
perspetiva sobre esta matéria que se aproxima da ideia de que a autenticidade no objeto é um
testemunho histérico preservado tal como na sua origem, tal como implica a obrigatoriedade para
a classificacdo de patrimonio mundial pela UNESCO. Estes objetos ndo estdo sujeitos a
falsificagfes, priorizando a preservacdo do patriménio com maior valor mundial. Numa
abordagem realista, busca-se os dados que comprovem a veracidade dos objetos, discutindo a
eventual necessidade de encenagdo dos mesmos e 0s seus efeitos (Reisinger, 2006).

Uma perspetiva subjetivista, ainda centrada nos objetos, admite que a nocdo de autenticidade é
sempre alvo de alguma constru¢do social, onde a atribuicdo do valor é determinada por
determinadas entidades, cuja interpreta¢do é inerentemente diferenciada por parte de quem a
consome. Segundo Vifias (2004), a autenticidade encontra-se presente apenas na mente do Ser
Humano, ndo sendo possivel a discussao de que um objeto é auténtico ou real, ja que todas as
condic¢des de algo ser ou ndo ser auténtico esta apenas na consciéncia de quem o julga. Neste
sentido, compreender a autenticidade como um conceito absoluto € uma falha. Nesta acecéo, a
originalidade, autenticidade ou veracidade variardo necessariamente consoante uma
determinada forma de pensar presente numa determinada cultura. Em Ultima analise, a
autenticidade assume-se como uma projecdo das crengas, expectativas, preferéncias e imagens
estereotipadas dos turisticas, por sua vez passiveis de manipulacéo por parte das entidades que

operam no setor turistico.

Nas definicdes que vdo ao encontro com autenticidade existencial, uma perspetiva pos-
modernista indica que € irrelevante a realidade ou a falsidade de algo, visto que os individuos
vivem numa hiper-realidade, o que torna a autenticidade dos objetos como fazendo parte do
imaginario (Eco, 1986). Neste seguimento, Cohen (1988) revela que a autenticidade se baseia
numa percecao que envolve a memoria seletiva e, por isso, consideram determinados produtos
culturais assim como desconsideram outros. Assim, defendem que tudo é alvo de construcéo e
0s proprios consumidores tém consciéncia disso, sendo o motivo pelo qual ndo procuram nada
auténtico (no sentido objetivista do termo). Torna-se primordial o tipo de experiéncia desejada,
pois € isso que faz reconhecer um produto cultural como auténtico ou ndo (Reisinger, 2006). Por

isso, os pos-modernistas afirmam que, no caso do turismo, 0s turistas ndo apresentam
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preocupacdo na autenticidade do objeto, mas sim na prépria experiéncia turistica e nas

perspetivas que tém da mesma (Richards, 2002).

E neste sentido que surge a preocupacgdo com a autenticidade existencial, focando-se no
sentido de ser auténtico para o turista, seja por proporcionar um encontro genuino e prazeroso
consigo mesmo (autenticidade intrapessoal, mais focada nas sensacdes corporais ou ha
construcdo da identidade individual), seja por favorecer o reforco das relagbes com os que o
rodeiam (autenticidade interpessoal, orientada para a familia, amigos ou sentido de comunidade)
(Wang, 1999). Implica ao turista viver tempos de qualidade com os que circundam e
menosprezando a importancia de saber se o cenario em que se encontra é artificial ou nao.
Assim, percebe-se que nesta acecao, as experiéncias mais intensas sédo consideradas aquelas
que sao mais auténticas, como acontece com a realidade aumentada.

Em 1972, Cohen cria o conceito de “Emergent authenticity”, referindo uma perspetiva
construtivista de que a autenticidade muda com o tempo e que é possivel uma modificagao
cultural ser aceite como auténtica, sendo, como consequéncia, sempre relativa (Cohen, 1988).
Por isso, defende que o conceito de autenticidade ndo € estatico, podendo ser negociado pelos
agentes sociais e dependendo ndo apenas da percecdo que o turista tem de autenticidade
(Cohen, 1988), como também do capital cultural (Bourdieu, 1984), das ideologias (Silver 1993),
sonhos e expectativas (Bruner, 1991; Silver, 1993). E, neste sentido, que Halewood e Hannam
(2001) indicam que a mercantilizagdo de patriménio, museus, entre outros, torna-se um fator

importantissimo e marcador do préprio processo de autenticacao.

Assente nesta linha de pensamento, a perspetiva construtivista caracteriza a autenticidade
como sendo apenas uma interpretacdo de uma construcdo social e ndo como algo obijetivo e,
nesse sentido, real. Indicam, assim, que algo ndo é inerentemente auténtico, mas existe uma

crenca ou perspetiva da sua autenticidade (Wang, 1999).

Desta forma, torna-se essencial perceber o interesse dos turistas perante a autenticidade dos
objetos ou das experiéncias que vivem. Assim, Cohen (1979), em Phenomelogy of Tourist
Experiences (1979, p.179) identifica cinco modos de experiéncia turistica como forma de provar
a complexidade que sao as motivacfes dos turistas para visitarem um determinado destino
turistico, notando que as mesmas sdo muito mais significativas do que apenas a procura pelo
prazer, contrariando as ideias de autores estruturais-funcionalistas e de grandes autores como
McCannell (1973). Assim, classificou turistas em cinco modos de relacdo entre o turista e os
valores culturais sociais. Classificou os turistas “recreativos”, “diversivos”, “experienciais”,
“experimentais” e “existenciais”, respetivamente ordenados consoante o nivel de procura de

autenticidade aumenta (Cohen, 1979).

O turista “recreativo” é um turista que procura apenas a diversdao como uma forma de fugir ao
seu quotidiano, ndo tendo como intencdo sequer a procura pela autenticidade. Por isso, para
estes turistas, as viagens assumem um papel semelhante com o prazer atribuido a uma ida ao

cinema ou teatro, por exemplo. O turista ganha revigoragdo do seu bem-estar fisico e psicolégico.
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As viagens acabam por ser interessantes para o turista, mas ndo tém significado para o sentido
pessoal, sendo apenas uma mera reprodu¢do do sentido cultural dos mesmos e nada mais do
que isso (Cohen, 1979).

Para os turistas “diversivos”, pouca relevancia tem a autenticidade do produto, desde que este
consiga desfrutar do produto turistico e ir ao encontro com a autenticidade do seu préprio ser,
contentando-se com produtos turisticos completamente inventados. Este turista € semelhante ao
turista “recreativo”, diferenciando-se no sentido em que estes ndo procuram um reforcar do seu
centro cultural, mas sim procuram com o turismo uma distrac@o para fugir ao quotidiano e ao
aborrecimento. O turismo para este turista € uma distragdo da rotina, visto que n&do procuram
sentido para a vida (Guerreiro & Marques (2017); Cohen, 1979).

O turista “experiencial” procura primordialmente a possibilidade de retornar as formas fisicas e
psiquicas do turista, onde implica a expansao ou ultrapassagem dos limites pessoais do turista.
Estes turistas procuram sentido para a sua vida na vida dos outros, sendo incapazes de
experienciar algo que seja auténtico na sua vida quotidiana e € por isso que procuram viver
experiéncias, tendo o turismo como forma de experienciar algo com maior significado do que

apenas divertimento (Guerreiro & Marques (2017); Cohen, 1979).

O turista “experimental” € aquele que procura a vivéncia de situagdes auténticas aquelas que
aconteceriam no local de destino, sem o fator de mudanca de habitos da comunidade local para
receber o turista. Procura, portanto, a valorizacdo do mundo que o rodeia, procurando sempre
lugares que reflitam autenticidade, assim como pretendem encontrar experiéncias
enriquecedoras, ndo procurando a autenticidade em todas as formas possiveis. O turista
experimental, procura-se a si proprio, participando na vida auténtica, mas sem se comprometer
com ela (Guerreiro & Marques (2017); Cohen, 1979).

Por fim, o turista “existencial” pretende e procura a sua insercdo na cultura de destino, tentando
permanecer o mais possivel no mundo real e envolvido com as raizes culturais do local que
visita. O centro cultural que visita € um centro escolhido por si mesmo, em que se converteu ao
ponto de viver uma vida em que tem o seu habito do quotidiano, mas também um ritual de viagem
que garante a sua revitalizacdo e revigoracdo espiritual (Guerreiro & Marques (2017); Cohen,
1979).

Em 1988, Cohen analisa a presenca do conceito de autenticidade nas experiéncias turisticas
e como isso é uma forma de atrair o turista ou ndo. Por isso, refere que individuos que procuram
a autenticidade de um produto ou atracao turistica colocam critérios rigidos, visto que procuram
a autenticidade desse produto, enquanto 0s turistas com pouca preocupacdo perante a

autenticidade do produto se apresentam satisfeitos com maior facilidade (Cohen, 1988).

Em turismo, a comunicagao, ao construir toda uma narrativa que interliga o destino turistico ao
turista e aos motivos de visita do mesmo, ndo sé utiliza a autenticidade como estratégia de
atracdo como acaba por colocar em questdo todas as formas de percecdo do significado de

autenticidade. Por isso, coloca-se duvidas na veracidade da autenticidade da experiéncia
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turistica. Como o turismo é uma industria competitiva, implica que os agentes explorem qualquer
tipo de oportunidade de forma a proporcionar ao turista uma viagem Unica. Percebendo os
critérios de avaliagdo dos turistas perante a autenticidade, as atividades proporcionadas e os
objetos pertencentes a experiéncia turistica acabam por se tornar bens, visto que o seu valor se
torna sujeito a avaliacdo (Cohen, 1988). A autenticidade continua a ser um conceito que contribui
para uma maior atratividade dos destinos, sendo ela prépria uma atracdo aquando da
comunicacdo e construcdo das ofertas turisticas (Cunha, 2011) - individuos que procuram
diferentes atributos nas suas experiéncias turisticas tém também diferentes atitudes face a
autenticidade, por isso séo utilizados os diferentes motivos de visita para a persuaséo de visita
ao local.

3.2. Patriménio, Patrimonializagao e Museologia

Pomian (1984) esclarece que desde a pré-histéria que se evidencia que o Ser Humano sente
a necessidade de eleger e guardar objetos que considera importantes para a sua época. A
existéncia de objetos histdricos na atualidade comprova a articulagdo entre o eleger e guardar
objetos com a preservacdo dos mesmos, tendo como consequéncia a sua existéncia durante
séculos. Este modelo da Antiguidade repercute-se na atualidade, sendo os museus locais que

primam e garantem a conservacgao de grandes artefactos da historia.

Ao longo dos tempos, véarias foram as acegdes do conceito de “Museologia”, compreendo o
mesmo como sendo definicdo de departamentos relativos ao museu; ao estudo do museu, entre
outras. Henri Riviere define a Museologia como uma ciéncia aplicada que estuda o papel do
museu ha sociedade, a sua conservagao, animagao, organizacao e funcionamento de sitios que
foram herdados pela historia (Riviere, 1981). Esta definicdo garante-se como a linha de
pensamento mais corrente e atual. A museologia é, portanto, uma ciéncia ainda em formacéo
gque assenta uma perspetiva que consiste na conservacdo consciente de objetos que, na sua
utilizac@o cientifica, cultural e educativa, documentam o desenvolvimento da sociedade e

natureza (Gregorova,1980).

Segundo Desvallés e Mairesse (2013), a museologia ndo € o significado da pratica de gestédo
de um museu, mas significa o estudo do museu em si. E um conceito que compreende a ideia
de preservacdo como objetivo primordial. Lima (2012) denota que a museologia garante a
preservacdo dos objetos porque prima a conservacdo de representacdes culturalmente

construidas que geram uma intangibilidade cultural.

Bruno (2009) enfatiza que o facto de a museologia se fundamentar na ideia de preservacgéo,
esta acaba por desencadear processos de construcdo de identidade: o selecionar, guardar,
manter e conservar objetos reflete a integridade dos Seres. Segundo Lima (2012), é o sentido
cultural transmitido e construido que estabelece a preservacado de bases de pensamento e de

atitudes. Quando os objetos se encontram musealizados, ou seja, sob a forma de museu, s&o
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mantidas imagens, ideias e interpretacdes que nado so retratam a identidade cultural de um grupo,
como permitem que se partilhe uma heranga cultural que se transparecera, como consequéncia,
para as geracdes futuras. E ao existir a representacio de elementos culturais instalados em
locais que transparecem conhecimento, sabedoria e educacdo, como séo o caso dos museus,
que se instala uma forma de salvaguardar e interpretar tracos imagéticos culturais (Lima, 2012).
A museologia é um processo dindmico que permite o uso de patriménio cultural preservado,

contribuindo para a transformacéo social.

Para Lima (2010), o patriménio esta ligado e situado no tempo e no espaco, compreendendo
em si estruturas de uma sociedade ao longo do tempo. Devido a essa particularidade, o
patriménio permite uma continua acumulagéo de diversos objetos que representam os produtos
e trabalhos de todos os saberes do passado. Por isso, o patriménio ndo garante uma
representacéo de elementos culturais, como emana em si mesmo, cultura. Por isso, torna-se

uma expressao identitaria cultural e social.

Patriménio é, no presente, um uso do passado, onde os seus significados sdo definidos na
contemporaneidade como recursos culturais, econémicos e politicos (Adongo, et al, 2017). Desta
forma, € possivel vender o passado no presente através destes recursos, visto que o ato
patrimonial se refere & consagragéo de objetos, préticas socioculturais e lugares. Neste sentido,
o valor do patriménio cultural engloba significados tangiveis e intangiveis de lugares historicos e
culturais (Park, et al 2019). Ou seja, sdo estes objetos que possuem significados histérico-
culturais e permitem destacar valores técnico-cientificos, mnemonicos ou estéticos. Esses
valores permitem atualizar patrimonialmente o presente, indo ao encontro com o que o individuo
procura encontrar e presenciar (Fortuna, 2012). Assim, o recorrer ao fenbmeno que é a
patrimonializacéo garante o desenvolvimento cultural, identitario e social de uma comunidade.

A patrimonializacdo é um fenémeno social contemporaneo em que se permite a inclusédo de
elementos e referéncias histérico-culturais, garantindo com isso o desenvolvimento para a
diversidade cultural. Por conseguinte, segundo Veloso (2010), o conceito de patrimonializagdo
compreende uma agdo cuja principal intencao e finalidade é fomentar o desenvolvimento cultural
e do seu patrimonio, conseguido através de uma valorizacao e revitalizagdo da cultura que se

pretende desenvolver.

Garante a atribuicdo de valores, usos, sentidos e significados para que os mesmos ndo se
deixem cair no esquecimento. Torna-se, assim, um mecanismo de legitimacéo da identidade de

um grupo (Pereiro, 2006).

A patrimonializagdo ocorre quando uma comunidade tradicional utiliza o seu patrimonio cultural
material ou imaterial representado em festas, eventos de diversos tipos como culinarios, de
exposicado, artisticos, entre outros, de forma que se permita o desenvolvimento a nivel social,
econdmico e cultural (Silva, 2011). Com 0s governos a apostar na patrimonializacao da cultura,
as regibes acabam por se levar ao desenvolvimento, garantindo um nivel de vida superior a

populagéo local e permitindo o reconhecimento e identificagéo da historia e cultura da populagao
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local (Lima, 2012). A patrimonializagdo da cultura é, indubitavelmente, uma grandiosa e notoria

forma de desenvolvimento.

Negativamente, é de notar que devido ao facto de se dar a patrimonializacdo da cultura, os
elementos culturais correm o risco de se ver transformados em nada mais do que mercadoria,
acabando por trazer consequéncias negativas nas regifes locais, ja que se permite que ocorra
apropriagédo cultural, descaracterizagao da paisagem e degradacgédo do patrimoénio cultural em si.
Por isso, a patrimonializagdo da cultura é benéfica se se garantir existéncia de regras e formas
de preservacdo do patriménio aquando da patrimonializacdo cultural (Silva, 2011). Cabe ao
governo e as entidades competentes do turismo cultural e museus garantir uma apropriacédo

cultural que ndo permita denegrir nem destruir elementos culturais.

Segundo Desvallés (2000), a museologia permite a caracterizacdo de um determinado objeto
mudado da sua funcéo original para uma funcao musealizada. Patrimonializagao é um processo
em que o objeto assume uma qualificacéo pela sua fungéo patrimonial. A museologia torna-se,
assim, um processo que pode agregar a existéncia de varios elementos patrimonializados, ou

seja, com uma representacdo de carater simbdlico.

Museologia e Patrimonializacdo sdo ambos processos culturais que categorizam um padrdo
semelhante de atribuicdo de valores de simbdlicos que se tornam especiais de determinados
bens e elementos naturais e culturais que, por si s@, se alteram em contexto social. S&o ambos
conceitos que obrigam e justificam a necessidade de preservagdo patrimonial e museolégica.
Sao molas impulsionados a proteger manifestacdes de cultura que representam os valores e
acOes de determinado tempo e grupo social, tornando incompassivel de destruir a memdria
coletiva (Silva,2010).

Segundo Lima (2012), desde que ocorre a museologia e a patrimonializac&o cultural que se
tem vindo a priorizar e a refletir a ideia de preservacdo como um ato de assegurar a manutengao
fisica permanente através da conservacao e restaura¢@o dos bens vinculados a estes conceitos.
Com isto, encontram-se complementadas agdes de gestdo patrimonial e museolégica, com
praticas comuns que tém como principal intuito orientar as instituicbes que permitem aos
cidadéos usufruirem do Patriménio como acontece no patrimoénio que se encontra musealizado
(Lima, 2012).

A necessidade em conservar e preservar elementos culturais, sejam materiais ou imateriais,
parte, segundo Pereira (2016), de outras necessidades aderentes que vao além da conservacao
das mesmas. Assim, 0 Ser Humano sempre sentiu a necessidade de preservar devido as
necessidades identitarias, de funcdo de participar civicamente, de solidariedade, inclusao
multicultural, de informacdo, de sociabilidade, mas também devido ao querer transmitir
conhecimentos que pudessem ter abertura para varias discussdes e formas de interpretacao dos

mesmos.

Para Ferreira (2018), os principios de conservacdo assentes nos programas de

patrimonializacdo e museologia devem ser considerados e apoiados por toda a comunidade e
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por todo o publico no geral, visto que séo estes valores que permitem a validacéo e permissao

de sustentabilidade no turismo cultural onde se assentam estes fenémenos.

Patrimonializacéo e Museologia permitem que o proprio Patrimonio seja passivel de aceitacéo
por parte dos individuos que o herdaram, eliminando inUmeras insegurancas da legitimidade do
mesmo. Em vista disso, estes fendbmenos garantem que o Patriménio seja envolvido pelo
visitante, mantendo-se preservado e auténtico. Assim, permitem que o Patriménio passe a servir
de explicacdo e comprovagdo da identidade cultural que um individuo do determinado grupo

cultural a qual o Patrimonio se insere, herdou culturalmente (Pedroso,2014)

Ambos sdo conceitos e fendbmenos que garantem a valorizacdo da cultura quando existe uma
gestdo equilibrada dos mesmos. Sdo fendmenos que garantem como consequéncia, uma
comunidade se identifique e se reconheca culturalmente, permitindo com isso o desenvolvimento
local de uma comunidade em diversas areas como a social, mas também passivel de
desenvolvimento econémico da mesma, aquando se interligam e colocam em acontecimento a

presenca de turismo, principalmente de turismo cultural.

Por conseguinte, um museu apresenta funcdes de preservacdo e conservacao que garantem
a nocdo identitaria, presente numa memdria coletiva. Esta revigoracao identitaria € conseguida
quando o mesmo, além de funcdes de preservacao, garante um sentido educacional que faz com
que o visitante consiga perceber o que comprova aquele patriménio, remetendo ao tempo e
espaco histérico-cultural ao qual o patrimoénio remete. A valorizacdo da educa¢ado nos processos
de patrimonializacdo e museologia € um enorme fator de preservacao da heranca cultural. Como
consequéncia, € com recurso ao servico do turismo que se educa e se garante a revigoracéo da

identidade e importancia de preservagéo do patriménio que se encontra N0S museus.

O servigo do turismo tem sido fulcral para que se permita a educacéo dos visitantes. A propria
comunicacdo realizada nos mesmos assenta cada vez mais no incentivar ao visitante em
participar no patrimonio, fazendo-o sentir um elemento envolvido e pertencente ao mesmo.
Portanto, enfatiza-se nos museus a necessidade de permitir a visualizagdo das obras pelos
visitantes, mas também a necessidade de envolvimento em experiéncias interativas. Como
consequéncia, ndo s as visitas sdo mais prazerosas e permitem uma experiéncia significativa,

como se permite a promocado de uma melhor educacao.

Segundo Almeida (1997), os museus tém a capacidade e a possibilidade de permitirem a
convivéncia dos objetos culturais ou naturais e, por isso, sd0 espacos onde se permite a
construcdo de conhecimento sobre a realidade que permitem ao visitante observar, mas também
guestionar e sentir-se parte envolvente. No contexto museoldgico, o objetivo primordial é tornar
0 museu vivo, motivador de visita dos visitantes. Para isso, sdo necessarias todas as funcoes
para além da funcé@o educacional. Para Azevedo (2010), apesar de a educacéo ser o objetivo
final, deve existir didlogo e ligacdo entre todas as outras fungdes, visto que € com elas que se
permite a criacdo de um museu vivo €, como consequéncia, que o visitante permita envolver-se

numa componente educacional. Para isso se torna necessario que nas visitas existam elementos
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que tornem o museu vivo, como a presenca de exposi¢cdes, programas de entretenimento

educacional, apoio documental e imagético, teatralizagdo, entre muitos outros.

Tendo isto em consideracdo, € um museu que comunica educacao e que consegue interligar
outras fungdes com a componente educacional, permitindo a existéncia de experiéncia turistica
dentro do patriménio museologico, que consegue envolver as comunidades no mesmo, notar a

preservacao de herangas culturais e garantir a sadde cultural.

3.2.1. Autenticidade no Patrimoénio

O patrimonio cultural tem um papel fundamental para a preservacdo da memoria e identidade
de um povo. E um elemento apropriado pela cultura, sendo mutavel e dindmico, notando que
apesar de todas as vicissitudes que o patriménio foi sujeito ao longo da sua histéria, 0 mesmo
ndo alterou o seu carater. As contribuic6es para o julgamento de autenticidade na relacdo com
0 patriménio permitiram notar os aspetos de natureza dindmica e imaterial do patriménio, ndo
antes consideradas (Lira,2009), tal como vai ser discutido neste capitulo.

Segundo Smith (1990), o conceito de Patrimoénio refere aos objetos e atividades que
providenciam um sentimento de identidade e histéria a uma sociedade ou a um grupo de
pessoas. Neste sentido, as sociedades podem identificar um coerente e singular patriménio,
presente e locais preservados ou sitios Unicos, como forma de articulagdo da sua memoria
coletiva social (Atkinson, 2005). Portanto, o patriménio esta sempre associado a nogdo de
cultura, visto que o passado e as motivacdes sdo expressos em diversas expressfes patrimoniais
que, por sua vez, permitem atingir identidades sociais e construir memarias coletivas (Cadavez,
2019).

Assim sendo, a motivagéo para vivenciar varios objetos que representam periodos do passado
incentiva ao turismo patrimonial, onde um dos atributos mais importantes é a perce¢édo de
autenticidade (Adongo, Choe, & Han, 2017; Bryce, Curran, O'Gorman, & Taheri, 2015; Leong,
2016). Por conseguinte, a autenticidade no turismo do patrimonio implica a representacao
original de um lugar ou tempo histérico, onde se encontram presentes caracteristicas intangiveis
de uma cultura social. Por isso, o encontro de autenticidade no turismo de patrimoénio permite
aprimorar e melhorar o mesmo (Park, et al 2019). E por isso que a percecdo subjetiva da
autenticidade apresenta um papel fulcral como medida de classificagdo do produto (Chhabra et
al, 2003), visto que permite estabelecer uma compreenséo do passado que permite compreender
0 presente e projetar o futuro.

A presencga e a procura de autenticidade no patrimonio permitem a dinamica da valorizacao
cultural e da patrimonializagcao, onde se encontram padrdes, caracteristicas e episddios que
servem de prova para a preservacao de identidades, nac6es e memdrias culturais (Cadavez,
2019).

O reconhecimento mundial do valor de um bem cultural e o reconhecimento da sua importancia

na histéria da Humanidade é permitido quando esse bem cultural ou natural é classificado
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Patriménio pela UNESCO (UNESCO, 1972). E uma classificagdo que precisa de uma

mentalidade da populagdo onde existe primazia pela valorizacéo e preservacéo do patriménio.

A UNESCO, ao ser uma agéncia das Nacdes Unidas direcionada para a organizacéo cultural,
educacional e cientifica, permite classificar um local como sendo patriménio, garantindo, com
isso que a esse mesmo local sejam atribuidas caracteristicas e beneficios que permitem nao so
preservar culturas, identidades culturais, paz mundial num mundo intercultural, mas também
fomentar o aumento da atratividade turistica e garantir com isso um fomento econémico.

Esta agéncia, tendo como principal objetivo garantir que a paz mundial seja cultivada,
consegue e tenciona que essa paz seja conseguida através da preservacdo da cultura: é ao
garantir que a cultura se preserve que se garante a paz na diversidade mundial (UNESCO, 2001,
2017). Para isso, sao formuladas politicas e estratégias para a preservacao e valorizagdo do
patriménio, que garantem a protecdo do patriménio cultural e natural, através de regimes de
cooperacao internacionais para aprimorar juridica e operacionalmente o patrimoénio e combater
o trafico ilicito de bens e servigos culturais (UNESCO, 2001).

De acordo com a Convencéao proposta pela UNESCO para a prote¢do do patrimonio cultural e
natural mundial (1972), a UNESCO estabelece deveres e obrigacdes para os paises membro
das Nac¢bes Unidas para que locais sejam preservados e protegidos. Ao assinar a Convencéo,
estes paises sdo incentivados a integrar nos programas de planeamento regional, criando
servicos locais, realizar pesquisas cientificas e técnicas de conservacdo e adotar medidas que
contribuam para que o patrimonio desse local seja pertencente & vida diaria da comunidade.
Além disso, cada pais compromete-se a conservar ndo apenas o0s sitios classificados como
Patriménio Mundial situados em seu territério, mas também a proteger o seu patrimoénio nacional.
Com isso, sédo garantidos fundos monetarios que ajudem na correspondéncia da identificacéo,
preservacéo e promogéao de locais de patriménio mundial (UNESCO, 1972).

Em 1977, a UNESCO inclui um “teste de autenticidade” como sendo uma condi¢&o obrigatéria

para que um bem cultural se inscreva na Lista do patriménio mundial (UNESCO, 1977).

Art.9. Além disso, a propriedade deve passar no teste de autenticidade no que
concerne o seu projeto, material, técnicas de construgdo e entorno; a autenticidade
nao se limita & consideracdo das formas e estruturas originais, mas inclui todas as
suas subsequentes modificacdes e adicbes realizadas ao longo do tempo, ja que as
mesmas possuem em si valores artisticos e histéricos. (UNESCO, 1977, p.3, traducéo

original.)

Esta exigéncia da UNESCO fez com que este conceito passasse a ter um uso mais amplo no
mundo inteiro acerca da pratica da conservagédo (Lira, 2009). Em 1994, com a Conferéncia de
Nara, surgiram varias discussdes sobre a autenticidade no patrimonio, onde foram apontadas
falhas no teste de autenticidade proposto pela UNESCO, permitindo que existisse um
aperfeicoamento nos critérios de inclusdo da lista do patriménio mundial.

No documento produzido na Conferéncia de Nara, a autenticidade passou a ser considerada

como o principal fator de atribuicao de valores, definindo que cabe a sociedade indicar os termos
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para o julgamento da autenticidade (termos propostos que devem ser pautados num
levantamento de fontes e informagdes no que concernem o bem cultural). Assim, ndo s6 implicou
gue os planos de conservagdo e restauro do patriménio cultural passassem a ser um fator
primordial para a incluséo de patriménio na lista do patriménio mundial proposta pela UNESCO,
como permitiu reconhecer a diversidade do patrimonio cultural e perceber que a autenticidade
implica as questdes culturais de cunho ndo material (Cury, 2004).

A classificacdo de um patriménio pela UNESCO relembra a forma como os locais, turistas e
todos os individuos em geral devem interagir com a natureza, cultura e a necessidade e
obrigacdo em preservar o equilibrio dos mesmos. Com isso, garante-se, assim, a paz mundial e
a preservacao da diversidade cultural.

Um patriménio ao ser classificado como tal pela UNESCO significa que esse mesmo local tem
uma designac¢do que compreende para além do valor humanitario universal e que pertence a
lista de lugares a serem protegidos e protegidos para que geracgfes futuras consigam tirar
proveito desse local, assim como as gerac¢des anteriores conseguiram.

Os locais presentes na lista de patriménio pela UNESCO tém garantia de cooperagdo
internacional: podem receber assisténcia financeira de varias fontes de projetos de conservacdo
do patriménio, beneficiam da elaboracdo e implementacdo de um plano de gestdo abrangente
que estabelece medidas de preservacdo e mecanismos de monitoramento adequados.

Consequentemente, a classificacdo de patriménio pela UNESCO traz um aumento da
consciéncia publica sobre o local e os seus valores subjacentes, o que faz com que seja
aumentada a atratividade turistica no local que, por sua vez, pode trazer recursos importantes
para a economia e para o local, quando existe um bom planeamento e organizacido (UNESCO,
1972).

Estes documentos foram os pioneiros para a visdo da autenticidade no patrimoénio tendo em
consideracgdo a relagdo do mesmo com todas as formas de cultura em que se insere, priorizando
a procura pela verdade, mas garantindo, em primeiro lugar, a conservacao e preservagcado do

patriménio.

Nas abordagens recentes de autenticidade, vérias teorias surgiram. Philippot (2002) sugere
uma abordagem mais abrangente daquela proposta na Conferéncia de Nara. Indica que a
gualidade em um bem ser auténtico acaba por ser garantido devido a manutencao e preservacgao
de todos os critérios. Portanto, um bem cultural continua a ser patriménio caso se mantenha a
sua manutenc@o e conservacdo, o que coloca em questdo o facto de existir primazia na

conservacgao do patriménio, mesmo apoés a sua classificagdo como patrimonio (Philippot, 2002).

“9. In addition. the property should meet the test of authenticity in design, materials,
workmanship and setting; authenticity does not limit consideration to original form and structure
but includes all subsequent modifications and additions, over the course of time, which in
themselves possess artistic or historical values.” (UNESCO, 1977, p.3).

Todas as praticas que possibilitam a destruicdo do patriménio, inclusive a prética turistica,

devem ter estratégias e formas de ndo permitir que tal aconteca. Assim, a encenagao que gira

30



em torno de um patriménio cultural pode ser uma forma de garantir a preservagédo do préprio
patrimoénio, garantindo a sua autenticidade (na acecdo mais objetiva do termo). Neste sentido

coloca-se em questédo a veracidade da autenticidade do patrimoénio apresentado ao turista.

Harvey (2004) indica que a autenticidade no patrimonio diz respeito a forma como o visitante
percebe a autenticidade do objeto ou do lugar, e ndo apenas a verdade do préprio objeto. Este
autor menciona varias técnicas para se interpretar um patriménio. Uma delas é a interpretagéo
gue o turista tem da histéria que é associada. Ao ser dado vida a historia criada pelos guias, é
permitido transportar os turistas para um determinado lugar temporal. Assim, ndo existe a
apropriacdo do significado real dos objetos, mas da sim da histéria que lhe é associada — é essa
historia vista pelo turista que se encontra sujeita a interpretagdo. Assim, coloca-se em argumento
a propria percecao da autenticidade (Harvey,2004). Lira (2009) indica que métodos e estratégias
que permitem a interpretacdo sao elementos indispensaveis para a transmisséo dos significados

relacionados com o patriménio cultural.

Burnett (2004), retomando a ideia de encenacdo do turismo, menciona que a inddstria do
Turismo Cultural manipula a autenticidade do patriménio de forma que seja facil de consumir.
Garante-se, com iss0, a conservagdo do préprio patrimoénio no sentido fisico do mesmo, mas

também preserva os valores culturais da cultura & qual esse patriménio pertence.

Assim, ndo sO a nocdo de autenticidade no patrimonio se mostra indissociavel da area de
conservacgao, preservacgao e restauro, como permite mostrar que existe toda uma encenacéo e
manipulagdo da autenticidade em industrias como a do Turismo cultural. Estas estratégias de
encenacgdo da autenticidade permitem a manutencgdo, defesa, protecdo e ajuste do proprio
patriménio, das identidades culturais relacionadas e subjacentes, assim como acabam por
construir destinos turisticos com uma imagem apelativa, permitindo a atracdo dos turisticas a

visitar o patrimonio cultural.

3.2.2. Identidade e Autenticidade no Patrimonio

E o lugar da colocag&o do individuo no espaco e no tempo que modifica a perce¢do do mesmo
gue, por sua vez, difere por si s6 no espacgo e no tempo. Neste sentido, o0 Ser Humano sente a
necessidade de se situar para se compreender, no entanto, quando tudo ao redor € movel, torna-
se dificil. Por isso, 0 mesmo tende a cristalizar ideias e valores. Sdo estas ideias que assentam
na sua cultura. Assim sendo, a identidade do Ser Humano é construida tendo elementos base
como a memdria (Tazi, 2004).

A meméria é uma faculdade seletiva em funcdo de muitas coisas como sdo exemplo a
racionalidade e a légica. Ou seja, aquilo que o Ser Humano vé, assim como aquilo que explica
ao outro quer seja em forma de texto, visual, sonoro, entre outros, ndo retrata o real, mas
reconstréi a realidade (Achard, 2007).

Esta € um elemento fulcral para a construgédo da identidade, tendo como caracteristicas a

seletividade e a individualidade: é através da memdria que é possivel que os individuos
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comuniquem entre si sobre assuntos do passado, oucam discursos de histdrias dos tempos
anteriores ao seu e que deixaram de ser inscritos nos documentos registradores da historia
(Nascimento, 2013). Ou seja, a memoria absorve e permite a registracdo de acontecimentos
histéricos e culturais através de uma imagem mental, influenciando diretamente os elementos
identitarios de cada cultura (Achard, 2007). Como consequéncia, tanto a cultura como a
identidade sao reafirmadas através do imaginario, permitindo, também que exista construcéo de
experiéncias turisticas por intermédio do imaginario do visitante (Bezerra & Silva 2016).

Segundo Hegel (citado por Almeida & Faria, 2006), a identidade compreende-se como um
conceito relacional, uma vez que exige que exista um processo de relacionamento mutuo entre
si mesmo e o reconhecimento do outro. E através do reconhecimento do outro pelas diferencas
que é possivel a construcdo da identidade do individuo (Almeida & Faria, 2006).

A identidade de uma nac¢do € construida através da presenca de elementos, gostos, conceitos
semelhantes entre os individuos pertencentes a mesma, mas principalmente através da
presenca de elementos diferentes entre a sua cultura e de uma outra na¢do: a comparagao entre
culturas permite excluir elementos aos quais o individuo ndo se identifica, associando-se com
entusiasmo aquela que pertence e, com isso, revigora a sua propria identidade (Hall, 1996).

Elementos que permitem a ideia de identidade presente nas comunidades séo a lingua de um
determinado povo, que possibilitam que se transmitam capacidades como variacdes, gostos
culturais e os bens culturais materiais e imateriais (Fortuna, 1999). Neste sentido, encontra-se
relacionada com a cultura. Ou seja, a cultura diz respeito a um conjunto de documentos que
necessitam de cristaliza¢des permitidas pela memdria (Hall, 1996). Exemplos de documentos
confirmadores de identidade séo a historia, a escrita ou oralidade, os mapas, e o patriménio, que
quando confirmados mutuamente permitem que um determinado grupo se associe e se sinta
pertencente a uma comunidade (During, 2005).

Neste sentido, elementos como o patriménio permitem que as na¢bes criem narrativas de
identidade, onde a Unica forma de moldar a biografia dessas mesmas na¢des € um recuo no
tempo do presente para o passado (Walsh, 1992). E, assim, que existe uma relacao direta entre
identidades culturais e autenticidade.

Benedict Anderson (2005) valoriza o elemento utdpico nas ideologias nacionalistas, por isso
examina como 0 nacionalismo capta e expressa anseios, esperancas e preconceitos nascidos
no calor da vida social. Indica, assim, que a identidade surgiu apenas através do
desenvolvimento da ideia de que os factos, mesmo que acontecendo em locais diferentes,
podem ligar os individuos que neles estdo envolvidos, criando uma consciéncia de
compartilhamento temporal na medida em que tudo coexiste (Andersen, 2005). Assim, a
identidade é uma ideia utépica que € permitida porque os membros ou a propria nagdo nunca
vao conhecer ou saber da existéncia de outros membros pertencentes a essa mesma nacao, no
entanto, cada um, vive a imagem da sua comunha&o, criada devido a existéncia de memoria.

Neste sentido, a nagdo € imaginada como uma comunidade, pois ndo passa de elementos
construidos mentalmente que nem sempre vao ao encontro com a realidade (Andersen, 2005).

Como consequéncia, as comunidades séo distinguidas, ndo por serem falsas ou verdadeiras,
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mas pela forma como s&o imaginadas, permitindo o surgimento e prevalecimento de uma
determinada identidade (Hall, 1996). Indicia-se, assim, que o turista vivencia uma experiéncia
gue comegou a ser criada através da patrimonializagdo de determinadas formas de cultura e
também da consequente construcdo de narrativas sobre a identidade cultural dos espacos
visitados e da comunicacédo turistica junto dos potenciais visitantes, e que permitiu, como
consequéncia, que o turista adquirisse motivacdo para a visita do destino. Essa experiéncia
comecgou com uma imagem mental, através de valores que o turista compreende e valoriza como
sendo autenticidade, associados ao patriménio.

Desta forma, sdo elementos como a histéria, museus, mapas, monumentos, reliquias, festas
nacionais, herois nacionais, locais de peregrinacao civica, entre outros, que permitem que uma
comunidade seja representada, identificada e comunicada (Gongalves, 1988). Por conseguinte,
uma vez que é necessaria a confirmagcdo mutua destes elementos para garantir e relembrar a
identidade de um povo, é de extrema importancia a classificagdo de elementos como sendo
patriménio pertencente a uma comunidade (Peixoto, 2004).

O patrimonio cultural € um elemento da identidade de uma comunidade. Quando existem
planos de gestéo, planeamento e desenvolvimento turistico que circundam um determinado
patriménio cultural, 0 mesmo revigora a identidade de um povo, preservando a meméria, a
herancga historica patrimonial, e cultural do mesmo e garantindo iniUmeros beneficios para as
comunidades locais (Henriques, 2003). A classificacdo de patriménio pela UNESCO permite
ofertas dos destinos coerentes, serve como base para desenvolver atividades que atraiam o
turista, assim como aumenta o crescimento dos fluxos e gastos turisticos (Guerreiro, 2018).
Assim, permite-se ndo s a preservacao do patrimonio como a confirmacao da identidade de um
povo (Hall, 1996).

Neste sentido, € através da posse de um patriménio cultural que a nacdo define a sua
identidade, onde a preservacgéo e o restaurar da cultura é pensado e priorizado. Por conseguinte,
a identidade é expressa e representada pelos Patriménios Nacionais, através da apropriacéo de
objetos dispostos visualmente com o intuito de representar categorias culturais como o passado
nacional, o passado da humanidade, entre outros, (Gongalves, 1988). Por isso, assim como a
identidade de um individuo pode ser definida pela posse de objetos, também a identidade da
nacao pode ser definida pelos seus monumentos (Peixoto, 2004).

A autenticidade tem vindo a ser uma das principais motiva¢des no turismo de patrimonio, visto
gue o préprio patriménio e os objetos pertencentes ao mesmo sao documentos confirmadores
da identidade de um povo (Peixoto, 2004).

A autenticidade como sendo o motivo principal de visita a um patriménio, é uma forma de
permitir que o turista v ao encontro com a identidade do povo visitado, experienciando a sua
cultura através de elementos tangiveis e intangiveis (Tazi, 2004). Assim, a visita a patriménio
cultural permite a confirmacé&o da propria existéncia do individuo enquanto elemento pertencente
a uma comunidade, visto que o territério € um lugar desejado na mentalidade do Ser Humano
(Andersen, 2005; Silva, 2000).
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A autenticidade do patriménio é analisada e percebida pelo turista através da ideia de que a
nagdo é uma unidade real, autbnoma, com carater, memoria e identidade (Gongalves, 1988).

A necessidade de legitimacdo de uma ideia mental preservada pela memdria, como é o caso
da identidade, é garantida pela presenca e classificagcdo do patriménio. Com isso, a procura pela
autenticidade de um patriménio é justificada pela procura da identidade da nacédo, povo ou
comunidade a qual aquele monumento pertence (Brito, 2005).

Além disso, 0 Ser Humano ndo tem a capacidade de percecao geral, ou seja, apenas comporta
0 que é mais obvio dentro do mesmo plano. Por isso, a informacdo que adquire salienta um
elemento apenas, a0 mesmo tempo que comporta outros e, por isso, vai obtendo uma imagem
mental, de forma coesa (Anderson, 2005). O problema da percecéo € que nao s6 é um fenébmeno
de construcado da identidade imaginaria, permitindo a construcdo de identidade, como também a
desconstrdi (Kastoryano, 2004). No entanto, apesar de ser através das diferencas entre
comunidades que o individuo consegue revigorar a sua, aquando da visita a um lugar simbolo
de identidade de outra comunidade que ndo a sua, novos tracos sdo adicionados a personalidade
do individuo (Peixoto, 2006). Assim, a cultura do mesmo nao se altera, mas visto que a identidade
€ apenas uma construcdo mental que permite transformacao, o turismo acaba por contribuir para
a corrosdo de identidades (Kastoryano, 2004, Woodward, 1997, Geertz, 1973).

Consequentemente, a importancia da existéncia de estratégias de planeamento e promogéao
no turismo em patrimonio classificado pela UNESCO, é enorme. Sem estas estratégias, a
memoria cultural e a identidade de um povo podem mais facilmente ser corroidas, impondo mais

desvantagens do que vantagens (Neves, 2008).

Implica-se, assim, a existéncia de obrigacBes de gestdo e envolvimento da popula¢do que
garantam a preservacgdo do patrimonio, mas que com isso permitam o surgimento de vantagens
para o desenvolvimento do turismo (Henriques, 2003). Esta obrigatoriedade justifica a encenacgéo
realizada pelos agentes de turismo na construcdo mental de aproximacdo de autenticidade dos

objetos e experiéncias turisticas.

A presenca de estratégias ndo sO acarreta beneficios para as comunidades locais, como
garante a concretizacao dos objetivos de conservacao e de desenvolvimento turistico, criando

sinergias entre ambos (Henriques, 2003).

Por isso, devem existir cada vez mais no turismo critérios de classificagcao elevados e exigentes
para o conceito de autenticidade no turismo de patriménio: com a presenca e desenvolvimento
cada vez mais meticuloso e exigente de estratégias de preservacdo de patriménio cultural, é
possivel que se permita preservar a crenca nacionalista, enfatizando a ideia mental de que a
identidade de uma nacéo é garantida através da existéncia de patriménio (Brito, 2005). E,
portanto, esta necessidade de confirmacao da veracidade de vestigios que confirmam como é
representada a vida de uma comunidade, permitindo que o turista encontre/ confronte a sua
propria identidade, sendo pertencente da comunidade a qual aquele patriménio pertence ou

sendo de uma outra nacionalidade diferente (Peixoto, 2004).
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3.3. Autenticidade, construcido da imagem do destino e satisfacdo

As expectativas que séo criadas em torno de um determinado local turistico sao afetadas pela
construcdo da imagem desse mesmo destino (Bonn & Dai, 2005). Essas expectativas,
influenciadas pelo desempenho das estratégias de comunicacdo de marketing produzidas antes
do consumo, influenciam significativamente as atitudes e comportamentos do turista, como
também a propria satisfacdo ou nédo da visita a um determinado local.

Segundo Chen e Tsai (2007), a imagem de um destino é definida como uma representagéo
mental de um individuo, constituido pelas suas crencas, sentimentos e percecao geral de um
destino especifico (Crompton, 1979; Fakeye & Crompton, 1991).

E aimagem do destino que influencia a percec&o subjetiva dos turistas (Crompton, & Ankomah,
1993). Neste sentido, influencia a tomada de decisdo na escolha do destino e condiciona
comportamentos como a participacdo nas atividades turisticas, a avaliacdo e satisfacdo do
destino, a intencdo, ou ndo, de revisitar o local, e a promoc¢éo da experiéncia através do Word-
of-Mouth: uma forma de promog¢&o ndo remunerada que acontece quando os clientes satisfeitos
promovem um determinado produto (Ryan, & Gu, 2007).

Tendo isso em consideragdo, Chen e Tsai (2007) indiciam que quanto mais favoravel for a
imagem do destino, maior percecdo da viagem como tendo muito mais qualidade.

Tanto a satisfagéo do turista como as inten¢des e motivagdes do mesmo para regressar a um
destino € influenciado pela avaliagdo que fez no lugar de visita, tendo em consideracdo os
diferentes atributos que realizou e valores que associou previamente consoante a imagem do

destino que Ihe foi apresentada (Alegre & Garau, 2010).

Por isso, véarios investigadores na area do turismo propuseram formas de avaliar a imagem do
destino. Bonn, Joseph e Dai (2005) apresentam formas a avaliar em trés dimensdes: o servico,
0 ambiente da experiéncia turistica e a percec¢éo de seguranca. Entre os servicos encontram-se
exemplos como os transportes e a facilidade de deslocacgéo, o valor da experiéncia, a simpatia
ou néo dos residentes, a disponibilidade de acomodacéo. Os atributos ambientais podem ser o
clima, a higiene do local, o poder ser realizado atividades ao ar livre, por exemplo.

Ao se utilizar estrategicamente a imagem do destino, existira maior extensdo geral do
contentamento e satisfacdo sentido pelo visitante, maior seré a avaliagéo geral do visitante sobre
o valor percebido da viagem e mais positivo sera o julgamento do turista e a probabilidade de o
mesmo revisitar o destino, visto que o turista realiza inconscientemente uma anélise comparativa
entre os beneficios que recebe e os custos ou sacrificios (Chen & Tsai, D., 2007). Desta forma,
ser ciente do envolvimento dos turistas na imagem do destino que lhes € incutida, permite prever
os comportamentos futuros (Prebensen, Woo, Chen, & Uysal, 2013).

Da perspetiva do processo do consumo do turista, Ryan (2002) e William e Buswell (2003)
indicam que é possivel analisar o comportamento do turista em trés situagfes: a pré-visita,
durante a visita e o pds-visita. Assim, como o comportamento do turista € influenciado pela
imagem que tem do destino, € a imagem previamente construida que vai afetar os critérios de

satisfacdo do turista em todas as fazes de visita e essa mesma satisfacdo tendera em
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consideragdo a relagdo entre a expectativa criada e a interpretacéo da propria visita (Baker, &
Crompton, 2000).

Perceber o processo que leva a satisfagdo do turista é fulcral para a preservacédo do objeto
assim como do futuro do destino (Kozak & Rimmington, 2009). Para isso, as avaliagcdes do
desempenho devem ser baseadas no tipo de turista a que se destina, nos critérios de avaliacdo
que os mesmos atribuem a autenticidade e as suas percecdes sobre 0 desempenho de quem

fornece a experiéncia turistica.

Giese e Cote (2000) indicam que as respostas de satisfacdo ocorrem antes e depois da
compra, depois do consumo e depois da experiéncia, sendo avaliadas consoante as expectativas
e experiéncias de consumo e tendo em consideragdo que a satisfacdo do consumidor é uma

resposta emocional e cognitiva.

Neste sentido, segundo Chen & Chen (2010), algumas formas de garantir uma projecdo bem
conseguida do produto durante a experiéncia turistica sdo a existéncia de ferramentas claras e

faceis de compreensdo para uma correta interpretacdo das questfes intangiveis.

Yoon e Uysal (2005) apresentam varias teorias na literatura do turismo de forma a determinar
o nivel de satisfagéo do turista: a Teoria da expectativa; a Teoria da equidade; a Teoria da norma;
e a Teoria do desempenho percebido. Importa, assim, perceber que segundo a Teoria da
expectativa, os turistas desenvolvem expectativas de um destino ou produto turistico antes da
compra do mesmo, na maioria dos casos influenciado pelo que a imagem do destino vende e,
em seguida, comparam essas mesmas expectativas com o consumo do produto (Yoon & Usyal,
2005). Por sua vez, a Teoria da equidade assenta na relacéo entre os custos gastos pelo turista
e os beneficios que obtém como consequentes na satisfacéo dos turistas. A Teoria da norma
foca-se nas normas como sendo pontos de referéncia para os critérios de avaliagdo do produto
turistico. Portanto, quando algo ndo corresponde as normas existentes, pode induzir a
insatisfacdo dos individuos. Além disso, a Teoria do desempenho percebido indica que é a
percecado do desempenho que afeta a satisfacdo ou insatisfagéo dos turistas, ou seja, ha turistas
que ndo tém conhecimento sobre as circunstancias do destino e apenas se deslocam porque
tencionam experienciar algo. Por isso, os fatores de avaliacdo prendem-se apenas no facto de
conseguirem ou ndo vivenciar as emocdes que a experiéncia turistica proporciona. Remete,

portanto, para o que se compreende por autenticidade existencial (Yoon & Usyal, 2005).

Portanto, mesmo que os critérios de avaliagdo dos turistas variem, as respostas a
determinadas questdes existenciais interferem nos critérios de avaliacdo da qualidade do
desempenho da experiéncia (Olsen, 2002). Neste sentido, € o alcance das expectativas do
significado e interpretacé@o de autenticidade que permite o alcance da satisfa¢é@o do turista. Esta,
por sua vez, tem uma influéncia muito forte ndo sé nos critérios de medida de avaliagdo como
também nas intengdes comportamentais do turista e, como consequéncia, na prépria experiéncia

turistica (Noémi, et al., 2016).
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A perspetiva que um turista tem desse mesmo destino € influenciado pelos valores que atribui
ao conceito de autenticidade, conforme as suas origens culturais, e 0s motivos de visita. Segundo
Beverland & Farrelly (2010), as intencdes e motivacdes dos turistas sdo o que tem maior
influéncia nos comportamentos dos mesmos, principalmente quando essas inten¢cdes assentam
na procura de conceitos como autenticidade.

A autenticidade tem vindo a ser uma estratégia de atracdo para os turistas, o que faz com que
acabe por ser entendida como favoravel para o turismo. Portanto, como estratégia de
comunicacao de atracdo de um destino turistico, é construida uma narrativa assente nos valores
e sentidos de autenticidade.

A autenticidade é oferecida de varias formas (Prentice, 2001), permitindo um aumento de
interesse e satisfacdo do turista com a experiéncia turistica. Permite reforcar a ideia de
“autenticidade existencial”, ja que envolve o turista ndo sé cognitivamente, mas também
emocionalmente. Assim, possibilita ao turista uma sensacéo de revivéncia do produto, muitas
vezes conseguido através de experiéncias de cocriagdo ou de turismo criativo, por exemplo, que
levando a uma satisfacdo do visitante e, como consequéncia, a uma possivel fidelidade do
mesmo (Getz, 2002). Segundo Noémi et al., (2016), é através da existéncia de atributos culturais
que permitem captar a atencdo do turista durante a experiéncia turistica, visto que s&o
reveladoras de autenticidade.

Assim, quanto mais esfor¢cos por parte dos responsaveis do turismo no investimento dos
critérios de avaliagdo, maior a satisfacdo do cliente (Chen, & Chen, 2010). Para que seja possivel
uma oferta de qualidade na experiéncia turistica, os gestores do turismo responsaveis pelo
planeamento e organizac¢éo das experiéncias turisticas devem-se esforgar para ir ao encontro e

corresponder ou ultrapassar as expectativas dos turistas.

Também devido a necessidade de preservacao do patriménio e de todos os valores que tém
vindo a ser discutidos, a propria experiéncia deve ser realizada de forma a possibilitar a
preservacdo do conceito de autenticidade vendido na imagem do destino, acabando por ndo
degradar o patrimonio fisico, preservando e conservando-o e aos valores que assentam desde
0 surgimento ou criagao desse mesmo patriménio e manter a autenticidade dos valores culturais
associados. Revela, assim, que toda a construcdo realizada da imagem do destino ndo s6 serve
para atrair o turista como serve para preservar e conservar o objeto turistico e reforgar o sentido

da prépria experiéncia turistica.

Assim, é fulcral compreender que a imagem do destino ndo se sobrepde necessaria e
totalmente a realidade, visto que existe toda uma construcao realizada pelos agentes de turismo.
Essa imagem mental do destino, os valores associados a mesma e a procura ou ndo pela
autenticidade, nas diversas formas de compreensdo da mesma, ird influenciar a satisfacao e os

comportamentos do turista (Chen, & Tsai, 2007).

Por isso, os comportamentos dos turistas relacionam-se com o conceito de autenticidade na
medida em que esta se pode tornar um fator que contribui para a escolha do destino, colocando

determinadas expectativas da visita consoante a interpretacao que o individuo tem do conceito
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de autenticidade (Chen, & Tsai, 2007). Por conseguinte, o comportamento do turista vai variar
tendo em consideragéo a relevancia que o turista atribui ao conceito de autenticidade, se os
niveis de avaliagdo do conceito de autenticidade sao elevados ou nao e de que forma a imagem

do destino comunica esse mesmo conceito.

Reencontra-se, pois, aqui a ideia de autenticidade encenada de MacCannell (1973) e de Cohen
(2007), visto que a autenticidade de uma experiéncia turistica acaba por sempre encenada e
planeada pelos operadores turisticos, podendo corresponder a uma “falsa” identidade do local
gue esta a ser comunicado. Tendo em conta estes aspetos, Norton (1996) afirma ainda que os
espetaculos encenados presentes num determinado sitio ndo representam a cultura local, mas
sim aquilo que o turista procura ver. Salienta, assim, a ideia de que a comunicacéo de destinos

turisticos tem como base alguma manipulagéo da realidade.

38



4. Metodologia e Métodos de Investigacao

Com o intuito de sistematizar e articular um conjunto de conceitos, entre 0s quais cultura,
comunicacao e autenticidade, esta investigacdo comecou por utilizar fontes bibliogréaficas. A
partir da reflexao realizada a luz destes conceitos, permitiu-se, assim, que se desse uma analise
do estudo de caso com mais propriedade de forma a perceber a articulacéo entre a autenticidade
do Palacio Nacional de Mafra com a comunicacéo que é realizada da mesma, analisando as
estratégias de comunicacdo e construcdo de significados protagonizados por mediadores

culturais no caso especifico de um patriménio histérico-cultural de grande relevo em Portugal.

No que toca o estudo de caso, este assumiu uma abordagem essencialmente qualitativa, um
tipo de método de investigagdo de base linguistico-semidtica especialmente vocacionado para o
desenvolvimento de descrigbes pormenorizadas e interpretacdes sobre o objeto em andlise,
partindo de um conjunto vasto de propostas tedricas eventualmente aplicaveis. Esta abordagem
foi entendida como adequada face aos objetivos pretendidos, na medida em que néo se
ambicionava produzir qualquer tipo de analise estatistica ou explicativa (no sentido positivista do
termo), mas antes uma andlise compreensiva da realidade em estudo, através de um tratamento
de dados eminentemente qualitativos orientado para a identificacdo, comparacao e interpretacéo
de padrdes de significado. Associada a este tipo de metodologia encontra-se ainda a op¢ao pela
conjugacéo de estratégias de observagdo documental, observacéo etnogréfica e inquiricao sob
a forma de entrevistas e outras conversas informais, tendo por base amostras de tipo tedrico ou
intencional. Com isto, permite-se prosseguir para uma categorizacdo e triangulacdo da
informacéo recolhida e comparagdo com o enquadramento tedrico inicialmente tracado (Dwyer
et al, 2012; Quivy & Campenhoudt, 1995; Bryman, 2012).

Neste sentido, o estudo empirico comecou por proceder a andlise documental de texto e
imagens presentes nos Websites oficiais que apresentam o Palacio Nacional de Mafra,
publicadas entre janeiro e agosto de 2021, os folhetos promocionais e folhetos-guia do Palécio
e outros documentos de divulgacdo presentes nas plataformas sociais oficiais do mesmo. Todos

estes documentos foram recolhidos no inicio do ano 2021.

Foram, também, realizadas entrevistas semi-diretivas a diretora do Servico Educativo do
Palacio, bem como a uma escassa selecdo permitida de guias com experiéncia de visita ao
Palacio. Esta tipologia de entrevistas permite que sejam colocadas questdes abertas num
ambiente em que o entrevistado se sinta confortavel, ja que o intuito € que 0 mesmo se expresse
sem condicionalismos. Com as mesmas, € possivel compreender quais as relagdes que existem,
ou néo, entre a mensagem que foi transmitida e o contexto sociocultural em que se desenvolvem.
Desta forma, permite-se uma descricdo pormenorizada e sistematica das componentes
abordadas nas mensagens transmitidas e um tratamento de dados coerente com o pretendido
neste trabalho. Para estas entrevistas, foram construidos guifes, disponiveis no apéndice desta
investigacdo, com perguntas direcionadas em consonancia com a fungdo do profissional a ser

entrevistado.
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Os entrevistados encontram-se dispostos na tabela 1:

Entrevistados: Funcéo: Data da entrevista:

Doutora Fernanda Santos Diretora do Servico 21/06/2021
Educativo do Pal&cio

Nacional de Mafra

Filomena Ruivo Guia profissional experiente 2/06/2021
pertencente ao Palacio

Nacional de Mafra

Sofia Guia profissional experiente 16/06/2021

pertencente a uma empresa

exterior ao Palacio Nacional
de Mafra

Tabela 1:Profissionais do Palacio Nacional de Mafra entrevistados

Estas entrevistas permitem saber quais os publicos do Palacio nos seus diferentes espagos e
informam sobre o tipo de visitas (guiadas e livres) mais habituais, quais os valores que séo
comunicados e priorizados no que concerne a sua relacdo com o Palacio Nacional de Mafra.
Permite-se, assim, a recolha de ideias para a justificacdo de atos comunicativos realizados e a
sua relacdo com o Palacio como sendo Patrimoénio, a sua forma de conservagédo e qual o tipo de

autenticidade que é comunicado e tido em consideracao para a oferta turistica do mesmo.

Note-se que néo foi permitida a transcricdo integral das entrevistas, visto que a direcdo do
Servico Educativo do Paléacio de Mafra ndo autorizou que nem a entrevista a membros diretivos
nem a profissionais do mesmo pudesse ser registada em forma de video ou audio. Contudo, foi
possivel a presenca de algumas transcri¢cdes para andlise e compreensao de dados, ja que foi

autorizada a anotagdo de dados no decorrer das entrevistas.

Ademais, realizou-se observacao direta das visitas e conversas informais no local a titulo
exploratdrio, para consolidacdo do modelo de andlise e como fonte complementar, para uma
melhor interpretacéo dos resultados.

E de notar que a pandemia causada pela Sars-Cov-2 teve influéncia durante a realizac&o desta
dissertacéo, tornando todo o processo de recolha de informacé&o extremamente dificil. Durante a
maioria do periodo de recolha de informacdo, o palacio esteve fechado ao publico, nédo

permitindo qualquer inquiricdo ou observac¢éo mais centrada nos publicos.
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5. Estudo de caso
5.1. O Palacio Nacional de Mafra

O Palacio Nacional de Mafra é uma obra arquitetdnica localizada em Mafra, mandada construir
pelo Rei D. Jodo V no século XVIII (Mafra, 2018). Pertence aos elementos do Monumento de
Mafra, uma designacdo que permite aludir ao complexo formado pelo Palacio-Convento
de Mafra, Jardim do Cerco e Tapada Nacional de Mafra (Gandra, 2002). Este simbolo da
identidade e heranca cultural portuguesa foi classificado como Monumento Nacional em 1910
(Mafra, 2018) e é Patrimonio Mundial classificado pela UNESCO desde 2019, juntamente com a
Tapada Nacional de Mafra (UNESCO, 2019).

Foi em 1711 que o Rei D. Jodo V cumpre um voto de sucessdo ao autorizar a construcao de
um magnifico e Unico monumento em Portugal (Gomes, 1866). A bibliografia da época sugere
que construcdo do Palacio-Convento de Mafra surge como um agradecimento pelo nascimento

do primeiro herdeiro ao trono (Camara Municipal de Mafra).

O Rei terd comecado por pensar em construir apenas um pequeno Convento cujo intuito era
albergar 13 frades capuchos da Ordem de S&o Francisco, no entanto, esse projeto original foi
abandonado. Com o afluxo de ouro do Brasil e o intuito de projetar Portugal como uma poténcia
internacional, o Rei D. Jodo V mandou construir um luxuoso e magnifico monumento. Conseguiu,
assim, que trezentos e vinte e oito frades arrabidos viessem de outros conventos e ingressassem
no Convento de Mafra, onde tinham a sua disposicdo uma Basilica de grandes dimensdes
inspirada nas igrejas de Roma, assim como se construisse o Palécio Real anexado ao Convento

Franciscano (Camara Municipal de Mafra).

O arquiteto Jodo Federico Ludovice, tendo como referéncia varios edificios urbanos do Barroco
italiano, permitiu que o Paléacio Nacional de Mafra, formado pelo Pago Real, uma Basilica e um
Convento, seja o0 monumento e simbolo mais importante do barroco em Portugal ainda na
atualidade (Belo, 2010).

J& na época de construcdo do Palacio, o facto de o povo notar a presenca de um Monumento
majestoso, vistoso e que enaltecesse riqueza e supremacia politica e financeira, garante orgulho

do povo enquanto portugués.

Este Monumento possui magnificéncia ao ser construido em pedra lioz da regido de Mafra,
tendo 1200 divisGes, e possuindo cole¢cbes importantes da escultura italiana, de mestres de
pintura portugueses e italianos, ceramica, ourivesaria, metais, mobiliario, téxteis, assim como
possui um hospital, um conjunto de seis 6rgéos histéricos da Basilica (que voltaram a ecoar em
2010), dois carrilhdes com 98 sinos (que voltaram a tocar em 2020) e uma notdria biblioteca com
36.000 volumes (Mafra, 2018).

O Rei D. Joao VI foi, contudo, o Unico rei a viver no Palacio Nacional de Mafra, instalando toda

a Corte em 1806/1807, ja que o rei D. Jodo V adoeceu em 1742, levando a sua morte em 1750.
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Por isso, no tempo de vida do Rei D. Jodo V, o mesmo apenas visitava o Palacio Nacional de

Mafra para acompanhar o seu processo de construcdo (Gomes, 1866).

Apb6s a morte de D. Jodo V, o seu filho, D. José |, apesar de visitar Mafra para a pratica da
caca na Tapada Nacional de Mafra, tinha receio de ficar a habitar em construcfes feitas em
pedra devido ao grande terramoto que se deu em Lisboa em 1755. Assim, este Rei e a familia
real ndo chegaram a fazer vida no Palacio durante o seu reinado. No reinado que sucedeu ao de
D. José I, a Rainha D. Maria | e o0 seu conjugue apenas visitavam o Palacio para a realizagdo de
celebractes e festas religiosas. Note-se que, neste tempo, o Palacio ndo tinha na sua disposi¢céo
a maioria da decoracao, objetos luxuosos nem elementos carissimos, estando desprovido de
mobiliario e aderecos que conseguissem povoar as avultadas salas e divisdes, visto que nenhum
Rei ou familia real tinham feito vida dentro do Palacio nem era permitido o acesso ao Palécio de
qualquer visita exterior. Nesta época, o Palacio Nacional de Mafra estava carente de elementos
que preenchessem a enormidade do Palécio de forma que se permitisse a vida da familia real

no mesmo.

Foi no Reinado de D. Jodo VI (nha altura das invas@es francesas) que se instalou toda a Corte
no Palacio Nacional de Mafra, tendo o Rei D. Jodo VI sentido a necessidade de criar o Palacio

habitavel para os mesmos.

Aquando do Reinado de D. Jo&o VI, a necessidade de tornar condigno um monumento que
notasse a grandiosidade do barroco portugués e enaltecesse a supremacia de Portugal em
diversos niveis para o exterior, fez com que o rei D Jodo VI sentisse a necessidade de tornar
este Palacio extremamente rico e pleno de elementos extravagantes e Unicos para que o0s nobres
visitantes pudessem apreciar e notar a riqueza do Palacio (Gandra, 2002). Também a sua
personalidade excéntrica e o facto de que os nobres precisavam obrigatoriamente de passar por
vérias alas para visitar o elemento principal do Palacio - a Biblioteca - incentivaram o Rei a

garantir que o Palacio se encontrava repleto de iniUmeras e carissimas formas de arte.

Por conseguinte, a maioria das cole¢fes de arte e riqueza do Palacio que se encontram
presentes aquando a visita nos dias de hoje foram mandados construir pelo Rei D. Jodo VI que
mantinha uma exigéncia pela perfeicdo — desde compartimentos sem funcdo senédo apenas a
presenca de simetria no Palacio; a obras de arte com a mesma tematica construidas por
diferentes artistas para escolha final do Rei; a construgdo de suportes para mobiliario criados
com partes dos animais que o Rei D. Jodo VI cacava na Tapada Nacional de Mafra; a maioria
de tetos pintados por pintores de grande nome da época; entre muitos outros aspetos que
denotam a grandiosidade e riqueza do Palacio que é permitido de observar nas visitas. O Palacio
Nacional de Mafra tornou-se, gragas ao Rei D. Jo&o VI, para além de convento, um Palacio Real

com dupla funcéo de Residéncia de Estado e de casa religiosa.

E de notar, também, que apesar da luxuosidade do Palacio, os elementos presentes no mesmo
na atualidade sdo apenas aqueles que sobraram com a partida do Rei D. Jodo VI e da familia

Real para o Brasil em 1807, dias antes da chegada das tropas francesas. Assim, nas visitas,
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apesar de serem utilizados e enaltecidos os elementos presentes no Palacio para comprovar a
histéria e rigueza do mesmo, 0 monumento esta pobre comparando com a riqueza que

apresentava na época.

O Palacio Nacional de Mafra voltou a ser habitado pela familia real apos o periodo de invasées
liberais, no reinado de D. Maria I, e a sofrer imensas obras para a recuperacéao do edificio devido
ao seu marido, D. Fernando, que valorizava a preservacdo do Patriménio Nacional. Apés este

reinado, Reis como D. Pedro V, D. Carlos, D. Luis | e D. Manuel Il fizeram vida no Palacio.

5.2. Visitas: tipos e condi¢ées

O Palacio Nacional de Mafra permite que existam visitas publicas desde 1904, no entanto,
abriu as suas portas ao publico oficialmente como sendo um museu em marco de 1911. Foi o

primeiro palacio nacional aberto ao publico oficialmente como museu (Gomes, 1866).

Com a presenca de visitantes no Palacio Nacional de Mafra, surgiu a necessidade de
selecionar e preservar 0s elementos pertencentes ao Palacio que revigoram e enfatizam os
dados histéricos, culturais, cientificos e identitarios do anteriormente considerado Patriménio
mafrense. Apos ter aberto as portas ao publico, o Palacio Nacional de Mafra reformulou-se
museograficamente, ndo permitindo que os visitantes tivessem acesso a determinadas zonas
(Gandra, 2002). Verifica-se, pois, aqui, uma primeira selecdo dos espacos de visita e dos
artefactos a apresentar, tendo em vista, por um lado, a preservagéo de determinados aspetos
patrimoniais e, por outro, a garantia de preservacdo da envergadura fisica, mas também
ideoldgica e identitaria: caso o Palacio permitisse 0 acesso a todas as areas, seria impossivel a
transmissao, junto dos visitantes, dos valores e caracteristicas que se pretenderia enaltecer
(Gandra, 2002).

Hoje em dia, os turistas apenas podem visitar algumas areas do Palacio por razbes de
conservacdo do acervo e porque ndo existe capacidade para o Palacio Nacional de Mafra
conseguir restaurar todas as areas, elementos e obras do mesmo. Com este Patriménio utilizado
como recurso turistico, permite-se e pretende-se que o mesmo sirva de garantia e prova da
supremacia portuguesa. Promove, assim, a revigoracdo da identidade nacional: o Palacio
Nacional de Mafra representa, na atualidade, a inser¢do da monarquia portuguesa nas grandes
monarquias europeias da época, ilustrando a afirmagao politica da monarquia portuguesa da

época, e a grandeza imperial ultramarina, e de Portugal restaurado (Belo, 2010).

Segundo o Website oficial do Palacio Nacional de Mafra, o Palacio e Biblioteca estéo abertos
ao publico todos os dias, com excecao das tergas-feiras, das 9h30m as 17h30m. A Basilica
encontra-se aberta todos os dias, exceto tergas-feiras, das 9h30m as 13h00 — 14h00 as 17h30.
Além disso, ambas estdo encerradas em feriados especificos como o 25 de dezembro, o

domingo de Pascoa, o 1 de janeiro e 0 1 de maio.
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Existe a possibilidade de fazer varios tipos de visitas: a visita livre, a visita a pedido, a visita com
marcagado prévia e a visita paga.

Como o Palacio Nacional de Mafra é enorme, existem varias divisdes que permitem distinguir
0 percurso permitido para a visita livre, a visita paga, a visita com marcacgéo prévia e a visita a
pedido. Mesmo assim, apenas uma terca parte do Palacio Nacional de Mafra se compreende
nestes percursos, estando a maioria interdita a acesso ou da responsabilidade do Exército Militar

Portugués, onde se encontra a sede da Escola das Armas dentro do Palacio Nacional de Mafra.

A visita livre, apenas com recurso as legendas e orientagdes expostas, compreende a Basilica,
0 corredor do Campo Santo e a Capela do Campo Santo. A visita a pedido compreende o
Corredor da Sacristia, a Sacristia e a Sala dos Lavabos. A visita com marcacao prévia assume a
visita a Sala do Capitulo e a Sala dos Atos Literarios. Por sua vez, a visita paga, que disponibiliza
varias teméaticas a ser abordadas compreende toda a parte acedida dos aposentos da Rainha e
do Rei, sendo permitido o acesso a zonas como Sala de Diana, Sala de Audiéncia ou do Trono,
Oratério Norte, Corredor do Oratério, Torredo Norte, Sala da Caca, Quarto dos Ber¢os, Celas
fradescas, entre muitas outras. Nesta visita, existe a possibilidade de o visitante ter uma visita
guiada que permite a realizacdo de atividades direcionadas e diferentes, sendo possivel, apesar
de ndo obrigatério, a presenca de guias cuja forma de comunicar e desempenhar as visitas é
diferente entre os mesmos, qual a lingua estrangeira a ser utilizada, entre outros. Na figura 1 é
possivel verificar com detalhe quais os espacos permitidos para visita livre; a pedido; com
marcacao prévia; e visita paga, assim como perceber a quantidade de espacos que ndo se

encontram disponiveis para visita.
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Figura 1: Excerto do folheto-guia do Palacio Nacional de Mafra

Para que a visita paga seja acompanhada pela presencga de guia e/ou complemento ludico,
esta visita, com duragéo de 1h a 1h30m e um custo de 6 euros por pessoa, disponibiliza o circuito
completo compreende a Arte Sacra e Nucleo Conventual (uma pequena parte do Palacio que
coincide com os aposentos do Rei e da Rainha), o Pa¢co Real e algumas partes com acesso
disponibilizado da Biblioteca. Estas sdo as visitas que sé@o alvo de investigacdo neste estudo. A
entrada ao Monumento é gratuita para criancas até aos 12 anos e aos Domingos de manha e

feriados para residentes em Portugal, correspondendo aos espacos de visita paga. Mesmo
assim, as visitas com guia sdo de acesso pago.

A bilheteira do Palacio disponibiliza isencdes a elementos que correspondam a determinados
critérios, mediante comprovacao documental autorizada; descontos de 50% e de 20% para
estudantes, familias numerosas, visitantes com 65 ou mais anos, entre outros. O preco das
visitas especificas em Contexto Académico é de 1 euro por pessoa.
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Além do acesso permitido pela dire¢do do Palacio para a visita, ao espaco permitido, o acesso
de algumas areas do mesmo varia consoante a presenca ou nado presenca de profissionais do
Palacio: a falta de quem assegure a seguranca de algumas zonas do Palacio faz com que o
acesso se torne interdito, mesmo no percurso da visita guiada. Consequentemente, as visitas
que este museu disponibiliza variam consoante a presenca de guia ou ndo, 0s espacos que

permitem visitar e as atividades que séo possiveis de experienciar.

O circuito completo das visitas guiadas compreende diferentes visitas tematicas entre as quais
“Memorial do Convento- Uma Integragao Histérica” e “De Casa para o Convento- Vamos entrar

na Ordem”.

Na Obra de José Saramago, intitulada Memorial do Convento, publicado em outubro de 1982,
existe uma relagdo intima entre a histdria e a narracao ficcional, onde o Palacio Nacional de
Mafra € um elemento principal que permite correlacéo de elementos ficcionais e elementos que
correspondem a realidade, fazendo com que o Palacio e a histéria estejam imensamente
interligados. A partir dos anos 80, acrescenta-se a importancia historico-cultural do Palacio, uma
enorme notoriedade relacionada com a obra de José Saramago (Faria, 2017). A gestdo do
Palacio ndo menospreza essa ligacdo e, por isso, disponibiliza uma visita temética com
integracdo historica da obra literaria, onde recorre a documentacdo relativa & época de
construcédo do Convento, recorrente ao século XVIII, assim como se prioriza a visita a espagos
extremamente importantes referidos na obra. A articulacdo entre elementos de descricdo do
Palacio presentes na obra é enaltecida durante a visita com esta tematica. Os visitantes, na sua
grande maioria estudantes, comeg¢am a visita ao assistir a um teatro sobre esta obra de José
Saramago numa das salas do Palacio, possivel devido a empresas externas aos servi¢cos do
Palécio, seguindo para a visita guiada onde sdo enriquecidos com a histéria do Palécio e
elementos da mesma articulada com a obra. Esta visita, intitulada de “Memorial do Convento-
Uma Integracao Histérica”, tem uma duragdo de 1h30m. Durante esta visita existem sempre

voluntarios com vestimentas da época do Rei que acompanham os visitantes.

“‘De Casa para o Convento- Vamos entrar na Ordem” & uma visita tematica destinada
primordialmente a familias. Esta visita tem complementos ladicos que permitem colocar a
perspetiva no visitante de que, ndo s6 estdo a vivenciar momentos da época, como sao
elementos pertencentes e integrantes da vida do Palacio no passado. Por isso, os participantes
podem até ser recebidos por um figurante em representacéo de Frei Jodo de Santa Maria que
0s ajuda a explorar os diferentes espac¢os do convento de forma ladica. A duracéo desta visita é
de 1h30m.

Se o visitante, por sua vez, preferir apenas visitar os terracos onde se encontram o0s
importantes carrilh8es, com a presenca de guia, precisa de um grupo com 5 pessoas ho minimo
e 12 pessoas nho maximo, tendo o custo de 5 euros por pessoa. O visitante pode, ainda, comprar
um bilhete doacéo para salvaguarda e valorizacao do patriménio nacional nos valores de 1 euro,

5 euros e 10 euros.
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Para o publico escolar, sdo disponibilizadas visitas guiadas a professores, para que sejam
explorados elementos-chave histérico-culturais do Palacio que estdo relacionados com os

conteudos programaticos dos alunos.

Além disso, como a componente mais explorada do Palacio Nacional de Mafra € a componente
educacional, também se realizam visitas de servigo educativo permitidas em Familia, realizadas
apenas em datas especificas. Entre as quais “Um «Paco» de Danc¢a” - uma visita animada ao
Palacio- e “De Casa para o Convento” - uma visita animada a enfermaria do Convento. O servico
educativo realiza, também, visitas tematicas e com animacado para grupos escolares da pré-
primaria e do 1° ciclo de escolaridade; visitas tematicas para todos os varios graus de ensino,
diferenciando essas visitas consoante o enfoque que, por sua vez, poderdo estar nos elementos
do Barroco e no Poder Absoluto da época, mas também relacionadas com o quotidiano do século

XVIII ou com a obra literaria de José Saramago.

A sensibilizagcdo educativa do Palécio encontra-se muito presente nas visitas guiadas, assim
como nas visitas livres ja que a organizacao do mesmo permite que sejam comprados um folheto
(a 1 euro) e um guido (a 5 euros) que permitem que os turistas de diferentes nacionalidades
consigam ter conhecimento da histéria de um dos simbolos de maior poder da monarquia
portuguesa, tendo vérias linguas disponiveis, entre as quais o portugués, inglés, italiano, alemao,

espanhol, entre outros.

Apesar de os folhetos estarem disponiveis em diversas linguas, as Unicas linguas presentes
no Palacio nos elementos de orientacao do visitante para a visita livre e nas legendas das obras
e elementos expostos sdo a lingua portuguesa e a lingua inglesa. Os guias do proprio Palacio,
apesar de se organizarem em fungdo das diferentes teméaticas de visita e para o publico que €
direcionado, apenas tém conhecimento de duas linguas: o inglés e o portugués; no entanto, nem
todos os guias tém conhecimento da lingua estrangeira. Este aspeto denota que a fungéo
turistica do Palacio acaba por ser pouco explorada, jA& que a direcdo do Palécio privilegia

fundamentalmente a fungéo educativa.

Além disso, séo realizados jogos e desafios com o intuito de permitir conhecer melhor o Palacio
Nacional de Mafra, assim como se compreende na agenda cultural véarias atividades
relacionadas com o Pal&cio - visitas ao nucleo Hospitalar do Século VXIII, com participacao de
um grupo de Voluntarios do Palacio Nacional de Mafra; visita aos corredores dos érgéos e aos
terracos; concertos de carrilhdo todos os domingos as 16h; entre outros. O espago do Palécio é
também utilizado para eventos, de forma a promover a inclusdo da populacdo. Realizam-se,
assim, iniciativas que tém o principal intuito de vivificar a histéria que se perdura no tempo,

promovendo herangas culturais, sejam herancas musicais, como histéricas ou arquiteténicas.

5.3. Objetivos da abertura do Palacio Nacional de Mafra ao publico
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Durante qualquer visita disponivel nos dias de hoje, é de notar que por todo o Palacio Nacional
de Mafra existem elementos que refletem a época da grandiosidade proporcionada pelo Rei D.
Jodo VI, dando-se sempre énfase a riqueza, luxdria, supremacia e poder de Portugal perante os
outros paises do mundo. De facto, a época em que o Palacio Nacional de Mafra foi construido
foi uma das épocas em que Portugal possuia maior riqueza financeira e de ouro (nesta época,
ouro vindo do Brasil). Este patriménio nacional foi um marco de Portugal enquanto um pais
poderoso a diversos niveis, entre 0s quais 0s econémicos, sociais e religiosos em toda a histéria
de Portugal. Neste sentido, é dos principais que indica e marca Portugal como tendo sido, num
momento da histéria nacional, um pais grandioso e poderoso, conseguindo transparecer nos dias
de hoje a riqueza, poder e brio vividos na época. O Palacio Nacional de Mafra traduz-se em
magnificéncia, magnanimidade, fausto, exclusividade na riqueza e supremacia do poder-

monarquico.

O Palacio Nacional de Mafra serve, consequentemente, para enaltecer uma grande nacgéo.
Portanto, a imagem vendida do Palacio é a de grandiosidade. Mostra, com isso, a grandiosidade
nao do Palacio, mas a grandiosidade nacional, tendo o Palacio como prova de tal acontecimento
histérico. Portanto, este Palacio dirige-se primordialmente para o povo portugués, servindo de
prova de que os portugueses tém uma heranca cultural rica e capaz de grandes feitos, através
da criacdo da imagem da nacdo portuguesa como sendo grandiosa. Revigora, assim, a
identidade cultural nacional.

Esta énfase dada pelos érgaos oficiais do Palacio Nacional de Mafra para que se permita a
revigoracdo da identidade nacional, tornando este aspeto para além de uma consequéncia de
visita ao Palécio, também sendo o motivo em si, encontra-se notado na forma como o Palécio é
apresentado. Neste sentido, os 6rgdos oficiais do Palacio utilizam vérias formas de enaltecer o
monumento, despertando a atencdo do visitante como aconteceu com a exposicao fotografica
“Real Edificio de Mafra”. Esta exposi¢cao, a decorrer desde o dia 7 de julho de 2021 (data da
celebragdo da entrada do Palacio Nacional de Mafra na Lista de Patriménio pela UNESCO) até
inicio de outubro de 2021, é um evento que ndo s6 desperta a aten¢do de quem passa no Terreiro
D. Jodo V, junto ao Palacio, como comunica e relembra que os locais devem valorizar o Palacio,
ja que o mesmo também os valoriza: a exposi¢ao foi toda realizada com a presenca de fotografias
que documentam o Palacio, Basilica, Jardim do Cerco, Tapada Nacional de Mafra e Convento
(Anexo A) efetuadas por 19 fotégrafos locais, escolhidos pelo municipio (Jornal de Mafra, 2021.

Disponivel em: https://jornaldemafra.pt/2021/08/25/mafra-exposicao-de-fotografia-real-edificio-

de-mafra/ [Acedido a: 22/10/2021]). Nesta exposi¢do varios foram os dias em que estiveram
presentes elementos figurativos a encenar com o intuito de dar vida ao Palacio como era habitual
na época do Rei, permitindo que se desse uma ligagao entre o passado e o presente na vida do

Palacio (Anexo A).

Varios sao os eventos que o Servico Educativo do Palacio Nacional realiza, utilizando
empresas de Mafra para a realizagdo dos mesmos. Desta forma, tendo o Palacio como palco

principal, interliga-o com elementos locais, sempre dando énfase a histéria como motivo de
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celebragdo. Com isso, integra o Palacio na comunidade, atraindo-a em diversos sentidos. Um
exemplo foi a celebragéo intitulada “O Rei faz anos” de dia 22 de outubro de 2021, de entrada
gratuita e com horario restrito das 19h as 22h, onde se realizou um concerto com a Academia de
Danc¢a Susana Galvdo Teles, em que os bailarinos atuaram vestidos com os trajes utilizados
pelos figurantes do Palacio, o Conservatério de Mafra, a cantora lirica Maria do Carmo Corte
Real e o Grupo Voluntario do Palacio Nacional de Mafra (Anexo B). Assim, verifica-se a énfase
dada na atracao e persuasdo dos responsaveis do Palacio para a ligacdo entre 0 mesmo e a
comunidade local, como sendo elementos interligados em comunidade. No Facebook Oficial do
Palacio, a partilha de panfletos de promogédo dos eventos, assim como a partilha de videos das

celebragBes e concertos é usual e bastante utilizada como estratégia comunicativa para a
atracdo da comunidade (Disponivel em: https://fb.watch/803g32hfDy/ [Acedido a: 23/10/2021]).

Neste sentido, nota-se a importancia em comunicar a presenca do Pal4cio Nacional de Mafra
e todos 0s seus envolventes como um elemento importantissimo identitario ndo s6 portugués,
como principalmente da populagdo mafrense, relembrando os préprios locais da imensiddo e
reveréncia que este monumento tem, e, como consequéncia, revigorando a sua identidade

cultural.

A forma como a mensagem € exposta nos textos de apresentacdo do Palacio como acontece
no caso do folheto-guia comprova que, acima de tudo, o Palacio é provido de grandeza, riqueza
e nobreza. A propria linguagem utilizada de cariz formal e nobre, enaltece os elementos e objetos
presentes no Palacio como sendo de cariz grandioso e pouco encontrado nos outros
monumentos. A forma de apresentagdo do Palacio mostra qual a primeira imagem que é
transmitida ao visitante antes da sua visita, notando os elementos-chave do Palacio como sendo
motivos principais que devem levar o visitante a deslocar-se para visitar este grandioso e rico
monumento. Note-se uma apresentacdo do Palacio em que se enaltece toda uma exclusividade
nao s6 do préprio Palacio em si e de todos os elementos fisicos que envolve, mas também de
toda a historia e riqueza cultural que este Monumento tem. O texto de apresentacéo do Palacio

no folheto-guia comprova isso mesmo em passagens presentes na figura 2, como sdo exemplo:

“O Palacio Nacional de Mafra é, a todos os titulos, um edificio notavel. Notavel pela brilhante e
complexa concecao arquitetonica, notavel pela qualidade e natureza dos seus materiais e

encomendas, notavel pelo requinte e primor de execugao dos seus marmores.”

“Mafra sera, assim, o mais importante centro difusor do gosto romano, quer pela qualidade de

obras, quer pela diversidade de artistas significativos que para aqui trabalharam.”

49


https://fb.watch/8Q3g32hfDy/

Zimborio §

Palécio Nacional de Mafra ¢, a todos os
Oti’tulos. um edificio notavel. Notével pela
sua brilhante e complexa concegao intemacional, a par de uma tentativa de renovagzo ce
arquiteténica, notével pela qualidade e perdendo a tradicao em Portugal.

natureza dos seus materiais e encomendas, Destacam-se nomes como Carlo Monaldi, Filippo de g
tavel pelo requinte e primor de execugéo dos seus marmores. Estas estdtuas servirdo, mais tarde, de modelo parz
ndo uma das primeiras expressdes da globalizagdo (do ouro do Brasil as nacionais.
zomendas europeias), 0 monumento €, com a sua Biblioteca, com os seus Seis Mafra serd, assim, o mais importante centro difusor do ==

(conjunto Unico em todo o mundo) e com os seus dois imponentes quer pela quantidade de obras, quer pela diversidade
rrihdes (maior complexo sineiro/musical historico mundial) um dos mais para aqui trabalharam.
sortantes Monumentos Barrocos.

Importante serd também a Escola de Escultura ce

indado construir por D. Jodo V (1689/1750) na primeira metade do retabulos da basilica, aqui criada por D. José | (17147
zulo XVIIl, em cumprimento de um voto para obter sucessao do seu casamento mestre italiano Alessandro Giusti, autor também de um D
7 D. Maria Ana de Austria (1683/1754), ou a cura para uma grave doenca de existente no Paldcio. Por esta Escola passard, entre ouir E

2 sofria, o edificio integra um Pago Real, uma Basflica, um Convento e uma de Castro.
szda. De destacar ainda a Biblioteca Monastico-Real, um:
bibliotecas europeias, com um valioso acervo de c.
nto principal de uma longa fachada ladeada por dois torredes, tendo, na zona “ex libris" da ilustragao esclarecida do séc. XVIII.

sterior, um convento para a Ordem de Sao Francisco da Provincia da Arrabida, Da regéncia do futuro D. Jodo VI (1767/1826)
nbém ocupado pelos Agostinhos entre 1771 e 1792.

Jrecdo da obra coube a Jodo Frederico Ludovice, ourives e engenheiro militar

conjunto desenvolve-se simetricamente a partir de um eixo central, a Basilica,

beneficiagdo no Pal4cio, como a campanha de pin =

dirigida por Cirilo Volkmar Machado e em que participarzm, en= =
ma0, com formagZo de arquitetura em ltalia, que adotou um modelo barroco Sequeira e Bemnardo de Oliveira Gois.

ssicizante inspirado na Roma Papal, com influéncias de Bemini e Borromini,

m como algumas de cariz germanico.

1 1717 fez-se o langamento da primeira pedra e, a 22 de outubro de 1730, dia
41° aniversario do rei, procedeu-se & sagragao da Basflica.

r2 a Real Obra de Mafra encomendou D. Jo@o V em Franga e em ltélia obras
escultura e pintura, paramentos e alfaias religiosas e, na Flandres, dois

rihdes com 102 sinos.

Do mesmo periodo sao os seis 6rgdos da baslica, en
organeiros Joaquim Peres Fontanes e Ant6nio Xavie
substituigio dos primitivos que estavam degradados.

O Pago Real foi sempre frequentemente visitado pela Fam? .
celebrar algumas festas religiosas ou cacar na Tapada. Ot

ao fim da monarquia em Portugal, pois acolheu o rei D
Portugal, na derradeira noite que passou no reino ant:
a 6 de outubro de 1910, depois de proclamada a Rep!
Quillard e ainda os portugueses André Gongalves, Oliveira Bernardes e Vieira Logo em 1911, o Palicio de Mafra é transforma
si2no, estes dois Ultimos bolseiros do Rei em Roma.

-olegao de pintura abrange obras de Mestres como Masucci, Trevisani, Conca

designagao de Palécio Nacional de Mafra.

uaria da Basilica, também de encomenda real, constitui a mais significativa O convento, incorporado na Fazenda Nacional em 1834, =
de escultura barroca italiana fora de Itélia, indiciando por parte do Rei ordens
imo um desejo de magnificéncia e um efeito prestigiante a nivel

ligi no pais, foi sug ocupad
militares sendo, atualmente, sede da Escola das Arm
Parte do antigo convento esta aberto ao publico, d
dos poucos hospitais de época ainda in situ. A Sala
Eliptica ou Casa do Capitulo séo visitéveis sob marca

Capela do Campo Santo
Os 6 Orgéos da Basilica

Figura 2: Excerto do Folheto-Guia do Paléacio Nacional de Mafra

Os folhetos-guia, cujas linguas disponiveis séo a lingua portuguesa, inglesa, italiana, alema,
espanhola, francesa, ndo referem sequer o facto de o Monumento ser Patriménio Mundial
classificado pela UNESCO. Referem apenas os espagos que 0 visitante vai aceder com uma
pequena explicacdo dos mesmos e um texto onde se enaltece a grandiosidade histérico-cultural
que é explorada e valorizada por todos os agentes e profissionais relacionados com Pal&cio.

Permite, assim, que o visitante adquira um breve conhecimento e sensibilizacdo educacional da
histéria e grandeza do Palacio (Anexo C).

O Website Oficial valoriza a justificacdo dos elementos e obras presentes no Palacio, notando

que os elementos presentes foram, no passado, importantes para a histéria do Rei e com mais
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cariz do que apenas de complemento estético, de preenchimento visual do Palécio, simbdlico e
alegorico. Sédo varias as secgdes em que estdo inseridas fotografias de objetos e elementos
historico-factuais do Palacio, digitalizagGes de documentos que remontam ao Rei, informagéo e
explicacdes histéricas de elementos do Palacio como o Paco Real, o Convento, a Basilica, a
Biblioteca, os Carrilh8es, entre outros. As fotografias presentes no Website do Palacio Nacional
de Mafra sdo, maioritariamente, acompanhadas por texto que explique e justifique a importancia
daqueles elementos na histéria do Palacio, enunciando o papel dos mesmos para o Rei e para
a Familia Real. Além disso, é de notar a maioritaria presenca de texto no Website, em qualquer
das secc¢les presentes, sendo que aquelas secgBes onde se encontram presentes imagens ou
documentos factuais mostram um desequilibrio entre o texto e a imagem: o Website apresenta
maioritariamente texto e poucas imagens para promover e divulgar os elementos de atracdo do
Palacio. Um exemplo encontra-se na figura 3, disponivel em: <http://www.palaciomafra.gov.pt/pt-
PT/Saber%20mais/ContentList.aspx > [Acedido a: 21/05/2021].

A Grandeza
do
Pormenor

Estamos perante o monumento portugués que melhor reflecte o que podemos chamar de Obra de Arte Total
arguitectura, escultura, pintura, musica, livros, téxteis... enfim, um patriménio tipologicamente diversificado, coerentemente
pensado e criteriosamente encomendado para este Paldcio/Convento/Basilica/Tapada e que aqui configura uma realidade
unica

Com efeito, numa drea com cerca de 40.000 m* temos implantado um notdvel projecto de arquitectura que fol executado sem

hiatos nem solugdes de remedeio. De facto, aqui tudo é marcado por uma marca de qualidade que 56 a generosidade joanina

podia e sabia exigir: exceléncia de materiais, solugdes arrojadas e requinte de execucdo
A Arquitectura modela funcionalidades ligadas por quildmetros de corredores e mais de 150 escadanas. A Engenharia perpassa
por todo o monumento, desde o zimbdrio aos subterraneos. Para Mafra, escolheram-se os melhores e escolheu-se do melhor:
Ludovice e Custodio Vieira na arquitectura, Trevisani e André Gongalves na pintura, Wolkmar Machado e Domingos Sequeira na
pintura mural, Monaldi e Machado de Castro na escultura, Witlockx e Levache nos carrilhdes, sdo alguns daqueles que
contribuiram para configurar este patrimonio

Quando visitamos este monumento sentimos que é uma experiéncia diferente. Diferente porque as singularidades que aqu
s30 vivencidveis ndo tém paralelo em qualquer outro sitio: um complexo Hospitalar do século XVIII, dois Carrithdes

s dc

monument

século XVIII, um conjunto (Unico) de Seis Orgdos de tubos e uma das que por multos é considerada como
sendo a mais bonita Biblioteca histérica do mundo configuram este patriménio que, na sua génese, ¢ um Paldcio do Rel, um
Palicio da Rainha, um Convento franciscano, uma Basilica e uma Tapada

Mario Pereira
Sérgio de Medeiro

(fotog)

Figura 3: Excerto do Website Oficial do Palacio Nacional de Mafra que denota desequilibrio entre imagem
e texto.

Além disso, os documentos que sao disponibilizados sdo documentos histéricos de carater

textual como é exemplo a figura 4, tendo presente também varias digitalizac6es de documentos
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originais histéricos pertencentes ao inventario do Palacio, como se pode observar na figura 5,

disponiveis

PT/Saber%20mais/Documentos/ContentList.aspx > [Acedido a: 21/05/2021].

em: < http://www.palaciomafra.gov.pt/pt-

Felagha da biagalfics Obra de s - i35

Relagdo da Magnifica Obra de Mafra

& Igreja Real de Mafra hé cituada do poente ao nasocente forma [em] de cruz

Subindo para o pdtio por 21 degracs se acha a frontaria com 6 columnes jonices, e 2
portals, @ 4 nichos, @ soore Isto huma varanda, sobre que assenta o corpo com &
columnas Corintias, com seu frontespicio, & o meya deste baise relevado de Nossa
Senhara e Sanio Antonio tendo por sima hiema crag de f-E"l}.. €0 2 vasas de fogo, tedo
de mirmore callomdes sob os pedestacs.

Se acha esta frantaria pellos lados com 2 tarres, que detanda entrada ma pasimento
tirria @ plano do poriico seguem BE mesmas duas ondens dittas Janicas, Carirlias @
Compdsitas, assentando sohre estas hum corpo de architetura os mostradores dos
reldgios, & sabre este outro corpo de pillares, & columnas da Ordem Corintia; seguindo
o outro de & columnas Compdsitas tendd 05 dous CoTpos &5 sUas cineiras de marmone,
om que estio os emadeiramentas com as sews sinos, segundo om sima outro corpo
demenusds com seu remate composta de wisas omatod, com 4 janelas ovadas & 4
reduzidas figuras @ pirdmides, dentro das quals estio penduradas nas suas trabes de
farre o8 sines das horas, meias horas, & 4%, rematando tude ne pé de hema Crue de
farre, &m cujn pé estd anfiade hum globo com o galo ou grimpa que serse para
muostrar os ventos tendo ada huma das ditas torres do chiio como athe s grimpas de
alriira 313 palmaz & hisn 39, Tém a8 ditas tarres cada hume husi caaithdo com A8
snos, o principal gue faz contrabaixa tem de bora 11 palmos de wio, peza 662 &
[arrobas] & 25 arrdtess. Tem cada buma sew reldgio ou sno grande do reldgio do
migsmd tamanha @ hum sing & mela hora @ owutra de 4.9 que fazem ao toda os snos dos
reldgios e carrilhens 102, e hum destes carrilhdens faz dar as horas, meias horas e 4.9
d ToMmana e ouline no mesmoe tempo 8 portugueza. Tem cada hama das ditas tormes 18
snos de tanger aos afficies divings a mayor term 11 palmas de large na baca & os mais
de bomn tamankho, oo quais todos dobram, & nestes grandes se meteu outro tanto pemo
e chumba nas parcas para par engenha se poderem tanger nae menas que & hamens
& destes wnes s3a feitos em Génava os mais em Lisbaa. Tern mais 2 sines a gue chamao
Campas, ou garredas gue 30 piguenos de 8 @ 'ﬂl‘rﬂl}@ﬁl cada hum & servem e servem
[sic} de fazer sinal as torres. 530 todos os sines 140

Hum dos dites carrilhbens hé feyto em Lieges @ owtra em Ambers, ou em Flandes (sic)
pera cada hiem 1452 quintais, @ od condure®a 133 carmos de Sante AnlBo do Tojal para
esta Beal Obra, ¢ faz cada hum tocar as 48 sines, que cada bum tem minaretes, com
diferenca gue quando dio as horas hé mais tempe, & guando as meias horas e 4.95,
mencs, Também tocBo mineretes nos dias principaiz festhvos Tedewm, Loosomus,
Hymnos 3 mdo om demanove cantigas cada heme Tém costado asim CarrilhBens

Figura 4: Excerto de documento historico de carater textual presente no Website Oficial do Palacio Nacional

de Mafra.
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Figura 5: Excerto de documento histérico do primeiro inventario do Palacio Nacional de Mafra presente no
Website Oficial.

A mensagem que é transmitida no Website Oficial do Palacio é, para além da grandiosidade
do Palacio, a importancia e consciencializacdo de que é prioritario e necessario nunca esquecer
elementos culturais que garantem a revigoragdo identitaria. Um exemplo € a mensagem
transmitida pelo diretor do Palacio Nacional de Mafra, devido ao facto de a pandemia gerada
pela Sars-CoV-2 (Covid-19) ter dificultado o acesso a cultura, contribuindo para um
esquecimento coletivo da importancia que a mesma tem na identidade de um individuo. Para a
comunicacdo desta mensagem, foi criada uma secgéo intitulada “Aos visitantes”, presente logo
no inicio do Website Oficial, compreendendo apenas a mensagem do diretor. Nota-se, assim as
estratégias utilizadas para que o encorajamento a retoma da visita ao Palacio Nacional de Mafra,
denotando a relevancia da mensagem que se pretende transmitir, de que o Palacio Nacional de
Mafra  garante a revigoragcao da identidade nacional (Disponivel em:
http://www.palaciomafra.gov.pt/pt-PT/Aos%20visitantes/ContentList.aspx [Acedido a:
20/08/2021)):

“Estimados visitantes do Palacio Nacional de Mafra

Em tempos dificeis temos de continuar culturalmente activos. Em tempos dificeis temos de alimentar a esperanca. Em

tempos dificeis temos de sentir 0 nosso Patriménio a perpassar como um elemento identitario por exceléncia.

E em tempos dificeis, como o que atravessamos, que aquilo que normalmente é visto e apreendido na suas dimensées
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estética e de estudo ganha uma outra dimensdo ao colocar-nos perante as nossas raizes culturais e comunitarias.

Carlos Alberto Ferreira de Almeida ao dizer que o Patriménio Cultural € o "Ancoradouro da Memdria", leva-nos a sentir
gue é por ai que passam os alicerces da nossa identidade e que devemos entender a cultura "como um todo complexo
que integra a nossa maneira de pensar e sentir' e que agimos em funcdo das normas, valores, regras... sendo

precisamente isso que fundamenta a nossa consciéncia colectiva.

A nossa accao, enquanto agentes culturais, imp8e-nos que continuemos activos, divulgando alguns destes indicadores
da nossa Identidade para que, com respeito pela Memoria, consigamos superar estes tempos dificeis e projectar o futuro
com esta importante ferramenta civica e cultural, mantendo aquelas que séo as nossas Referéncias num tempo em que

tudo parece ser tdo efémero.

Mario Pereira
(Director)”

A comunicagédo realizada no Website Oficial do Pal4cio insere-se em torno de toda a larga
diversificacdo de disponibilizacdo de atividades, visitas, eventos, entre outros, que s&o
disponibilizados ao visitante. Nesta plataforma é possivel ao turista ficar com toda a informacéo
necesséria para que consiga visitar o Patriménio, realizar um evento pessoal ou cultural no
mesmo ou participar em atividades agendadas. Prioriza-se o servi¢o educativo possivel através

das visitas guiadas, ou em atividades que servem para 0s mais novos.

As plataformas Instagram e Facebook oficiais do Palacio vdo ao encontro com os valores
expostos no Website Oficial. A imagem projetada nas redes sociais é mais alargada, remetendo
para os artefactos histéricos e a sua descricdo, mas também outros usos contemporaneos do
Palacio, como sao exemplo os eventos pessoais permitidos de realizar no mesmo. Portanto, as
fotografias publicadas dizem respeito a eventos, visitas ou atividades culturais relacionadas na
integra com o Palacio, mas também sdo promovidos eventos de cariz pessoal e cultural da
regido, onde Paléacio é cenério. Sdo também publicadas fotografias de obras de arte, obras
arquitetdénicas, pecas da época do Rei, digitalizac6es de cartas ou documentos histéricos, ou
seja, elementos que comprovam a factualidade histérica do Paldcio e a sua riqueza,
grandiosidade e exclusividade e que podem nao s0 ser interessantes para o turista, como servem
0 proposito educacional do Monumento dirigido a todos os visitantes. Por isso, as fotografias
estao interligadas descricdes da mesma que interligam os elementos histéricos, culturais e
sociais aos quais o Palacio se relaciona. Essas descri¢des e fotografias relacionam o Palacio
com os seus valores e fungbes educativas, indicando ao turista que o Palacio ndo sé é rico em
patriménio e cultura, como é possivel ao turista adquirir de forma agradavel, feliz e prazerosa
todo o conhecimento que provém do Monumento, muitas vezes conseguida através da
teatralizacdo das visitas. As ideias de grandeza, riqueza e exclusividade do Palacio encontram-
se comprovadas nas legendas interligadas as fotografias publicadas nestas duas plataformas
sociais. Por exemplo, numa publicacédo do Instagram de dia 15 de junho de 2021, a pagina oficial

do convento publicou:

“15 de Junho - Dia Mundial do Vento [Z Sabia que temos ventos representados nos nossos tectos? & @ Para a

decoracdo mural das salas do Real Pago de Mafra, encomendou D. Jodo VI, ainda Principe Regente, uma campanha
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dirigida pelo pintor Cirilo Volkmar Machado que vai utilizar em varias salas temas relativos a Histéria de Portugal. No
tecto da Sala das Descobertas, ou dos Heroéis Portugueses, estédo representadas varias importantes figuras nacionais,
como o Infante D. Henrique, Vasco da Gama ou Pedro Alvares Cabral, entre outras. Imagem 2: O pintor representou
Pedro Alvares Cabral (8) levado nos bragos de uns ventos tempestuosos (9) e impelido por outros, é levado & costa do
Brasil (10).”

(Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQJ-hiNMVNg/. [Acedido a: 20/06/2021]).

Tendo isto em consideracao, é possivel de verificar ndo s6 a valorizacéo da historia do Palacio
e das obras pertencentes ao mesmo, como também é possivel de se perceber a grandeza,

riqueza e exclusividade presente e enaltecida no Palacio, nas obras e na histéria do mesmo.

Um outro exemplo que denota a grandiosidade e exclusividade como valores presentes no

Palacio Nacional de Mafra encontra-se na publicacéo do Instagram oficial do Palacio:

“Dinarte Machado - Mestre Organeiro. Responsavel pelo restauro do mais emblematico conjunto de 6rgdos do Mundo —
Os seis 6rgaos da Basilica do Palacio Nacional de Mafra.
Nascido em 1959, comegou a aprendizagem da construcéo e restauro de 6rgdos, como autodidata em 1984. Estagiou
com Gerhard Grenzing, participando no restauro do 6rgdo histérico do Palacio Real de Madrid, em 1992. Aprofundou o
estudo técnico dos 6rgdos portugueses, tendo identificado caracteristicas especificas que configuravam a existéncia de
uma organaria portuguesa, original e distinta dos demais paises. Em 1994 participou no Congresso Internacional de
Orgéos Histdricos Portugueses, onde apresentou provas da existéncia de um modo portugués de construir 6rgéos. Desde
entdo vem defendendo publicamente a especificidade da organaria portuguesa e a necessidade de salvaguardar esses
vestigios, através do restauro criterioso do patriménio organistico portugués. Foi responsavel pelo restauro dos seis
orgaos da Basilica do Palacio Nacional de Mafra, concluido em 2010. Construidos no reinado de D. Jodo VI por Machado
e Cerveira e Antonio Peres Fontanes, estes seis 6rgaos formam um conjunto Gnico no Mundo e representam o expoente
da escola de organaria portuguesa. O seu conhecimento profundo na matéria, e das especificidades técnicas dos seus
construtores, tornou possivel a recuperagéo do Unico 6rgdo que conservava as suas caracteristicas originais. O trabalho
de Dinarte Machado tem sido reconhecido ao longo da sua carreira, tendo recebido a “Comenda da Ordem de Mérito”,
por Sua Exa. O Senhor Presidente da Republica, em julho de 2010 e o Titulo “Especialista Honoris Causa”, pelo
Presidente do Instituto Técnico de Lisboa, em marco de 2015. Pelo trabalho de restauro dos seis 6rgdos da Basilica do
Palacio Nacional de Mafra mereceu ainda o “Prémio APOM” - Associagdo Portuguesa de Museologia, 2011 e o “Prémio
Europa Nostra”, junho 2012. A complexidade deste conjunto, quer pela sua dimensdo, mas também pela exigéncia da
harmonizacao e afinacéo, tornaram o seu restauro também unico no Mundo.

#PalaceDay #palaciomafra #patrimoniocultural #europeanroyalpalaces #unescoworldheritage #heritage #europe”.
(Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRgnphjHrZz/ [Acedido a: 20/07/2021]).

Neste exemplo é verificavel a importancia e grandeza que os 6rgédos do Palacio Nacional de
Mafra tém, de forma que o seu restauro é apenas conseguido nas maos de grandes mestres e
entendidos sobre o assunto, de forma de ndo s6 se permite o restauro dos mesmos por um
grande mestre, como também esse mestre ganhou prémios em funcdo do restauro dos érgaos.
Este excerto denota ainda a valorizacdo da conservagdo do patriménio da forma mais fiel
possivel face ao que existia no passado. E a nocéo de exclusividade, magnanimidade, honradez,
dignidade e fortuna que é comunicada como sendo valores relacionados com o Paléacio Nacional

de Mafra e todos os elementos que o agregam.

Um exemplo que comunica a irresistivel beleza do Palacio, onde “Ninguém resiste a tirar uma
foto com este cenario”, tirada por um elemento ndo parte dos profissionais do Palacio (o que

mostra a énfase dada a articulagdo entre a populagdo e o Patrimonio), em que se refere uma
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associagdo nao intencional entre a ficcdo e a realidade, transparecendo a possibilidade que o
Palacio permite de “sonhar” apenas pela presenga do visitante neste monumento, mesmo que
visto de fora. Este € um exemplo que mostra a correlacéo entre a historia factual e a histéria que
€ criada para promocao do Palacio, enaltecimento do mesmo e utilizagéo de elementos e valores
para sua vantagem e comunicacao atrativa, encontrando-se presente na figura 6, retirada do
Instagram oficial do Palacio Nacional de Mafra (Disponivel em:
https://lwww.instagram.com/p/CQnsL69M_oo/ [Acedido a: 3/07/ 2021]):

@ palaciomafra + A seguir
& Paldcio Nacional de Mafra, Portugal
@ palaciomafra Bom dia!!

Ninguém resiste a tirar um foto com este

cendrio @ O &K

Parabéns @andre.madureira_
pela beleza e originalidade da fotografia,
§ — que elegemos como #fotodasemana.

"Que seria de nds se ndo

: ) o - sonhassemos...”
i | S | | B {8
if l L i‘ i; 'I" i O André confessou-nos que esta citacio
SN - sk A WA, 5 e de Saramago, no "Memorial do
&= - 8o Bam e arem A Convento”, € o que lhe vem a@ memoria

-
—

- ‘? ' = ‘ | - ‘R i l -\" - g | [ sempre que aqui para para apreciar o
" ! , 3 1 ¥ Palacio.
& : : { )
¥ = 2 Lame |
. |

N3o podiamos estar mais de acordo...

‘ QY N

274 gostos

/6

Figura 6: Comunicacéo da relacé@o entre a obra "Memorial do Convento" e o Palacio Nacional de Mafra

Um exemplo que comprova o intuito de criar proximidade face ao publico e demonstrar que as
visitas podem ser momentos de sociabilidade, encontra-se presente no texto que legenda uma

publicacdo do Instagram oficial do Palacio Nacional de Mafra de 19 de maio de 2021:

"Onde a realidade e a imaginac&o se encontram" - Visita guiada aos corredores dos Orgéos e terragos. Foi com esta
atividade que hoje celebramos o #Dia Internacional dos Museus. Que bom foi poder voltar a receber os nossos visitantes

&J. Entre subidas e descidas, histérias e risadas, muitas fotografias & mistura, chuva e nevoeiro, a tarde foi muito bem
passada. Obrigado a todos os participantes. S&o um puablico fantastico. §)&”. (Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CPBsdNAsxLR/ [Acedido a: 21/05/2021]).

No Facebook oficial do Palécio, os valores utilizados pelos responséaveis oficiais para
comunicar o Pal4cio correspondem aqueles previamente referidos anteriormente ao longo desta
investigacdo, sendo as publicacdes do Facebook as mesmas que acontecem no Instagram
oficial, diferenciando-se apenas na forma de exposi¢cdo dos assuntos publicados. Note-se a
seccdo da informacdo complementada com instrucdo histérica, onde se denota claramente a

sensibilizacdo educacional como elemento que permite a educacao, utilizando-a para educar o
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visitante que o Palacio é provido dos valores de grandiosidade e exclusividade. As redes sociais
oficiais do Palacio coexistem. Segue-se o0 seguinte excerto do Facebook Oficial, onde se

encontra presente a apresentacao do Palacio assim que se acede:

“Mandado construir por D. Jodo V, é o mais importante monumento do barroco em Portugal. Integra
Basilica, Pago Real e um Convento.Possui uma importante biblioteca das "Luzes", um nucleo conventual

com um hospital de época e dois carrilhdes.

Mandado construir no século XVIII pelo Rei D. Jodo V em cumprimento de um voto para obter sucessao do
seu casamento com D. Maria Ana de Austria, o Palacio Nacional de Mafra € o mais importante monumento
do barroco em Portugal.
Construido em pedra lioz da regido, o edificio ocupa uma area de c. de quatro hectares (37.790 m2),
compreendendo c. de 1200 divisdes, mais de 4700 portas e janelas, 156 escadarias e 29 patios e sagudes.
Tal magnificéncia s6 foi possivel devido ao ouro do Brasil, que permitiu ao monarca por em préatica uma
politica mecenética e de reforgo da autoridade régia.
Para o Real Convento de Mafra, encomendou o Monarca obras de escultura e pintura de grandes mestres
italianos e portugueses, bem como, em Francga e Italia, todos os paramentos e alfaias religiosas. Na
Flandres, encomendou ainda dois carrilhdes com 92 sinos, que constituem o maior conjunto histérico do
mundo.
No reinado de D. José | foi criada aqui uma importante Escola de Escultura, sob a direccdo do mestre
italiano Alessandro Giusti, de que sdo exemplo os retdbulos de marmore da Basilica.
Foi também o Paco preferido de D. Jodo VI que encomendou, no final do séc. XVIII, pinturas murais para
diversas salas bem como um novo conjunto de 6 érgéos para a Basilica.
Este monumento possui uma das mais importantes bibliotecas europeias com um valioso acervo de c. de
36.000 volumes, que abrange todas as areas de estudo do séc. XVIII.
Nunca tendo sido residéncia permanente da Familia Real, o Palacio de Mafra foi até ao fim da monarquia
frequentemente visitado pelos monarcas, que aqui vinham celebrar algumas festas religiosas ou passar
parte do Verdo cagando na Tapada.
Foi também em Mafra que o Ultimo Rei de Portugal, D. Manuel Il passou a sua Ultima noite no pais antes
da sua partida para o exilio quando da implanta¢do da Republica, a 5 de outubro de 1910.”".

(Excerto do Facebook oficial do Palacio Nacional de Mafra. Disponivel em:

https://www.facebook.com/PalacioNacionaldeMafra [Acedido a: 21/07/2021])

No que concerne o reconhecimento do Palacio Nacional de Mafra como sendo Patrimonio pela
UNESCO, apesar de poucas serem as vezes em que esse reconhecimento acontece como forma
de promocéo para a visita ao Palacio, ainda assim acontecem celebracdes e momentos em que
tal acontecimento € comunicado como sendo um grande motivo para a visita ao mesmo. Tal se
pode observar na figura 7, imagem retirada do Instagram oficial do Palacio Nacional de Mafra
(Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQwWMa30sMan/ [Acedido a 1/07/2021)):

57


https://www.facebook.com/PalacioNacionaldeMafra
https://www.instagram.com/p/CQwMq3OsMqn/

® PATRIMONIO
./ MUNDIAL

' 2.° ANIVERSARIO DA INSCRICAO

DO REAL EDIFICIO DE MAFRA

NA LISTA DO PATRIMONIO MUNDIAL
7 DE JULHO DE 2021

06100 | Visita |
« Marcagdo por e-mail para servicoseducativos@prmalra dgpe.pt | Informagdes: www.crm-malra pt/plrealedihos

JoBo V'

09h20| Afca I Jodo V

« Marcagho por e-mail pars sericoseducatvos@pnmalra dgpe.pl | Informagcdes. www.crn-malra pt/p/realedibcs
o Ultima entrada &s 16h00

o 5 |En e b

« Marcacho por e-mail para ea sais@exercito pt | Informacdes: www.cm-mafra.pt/p/realediticio

N

‘-‘Zg palaciomafra SOMOS PATRIMONIO
\_ MUNDIAL!

No dia 7 de julho de 2021 assinala-se o
segundo aniversario da inscricdo do Real
Edificio de Mafra (Palacio, Basilica,
Convento, Jardim do Cerco e Tapada) na
lista do Patriménio Mundial da UNESCO.
As entidades gestoras deste conjunto
patrimonial organizam um diversificado
programa de comemoragdes que, em
tempo de pandemia, decorre num
modelo misto, com atividades
presenciais e eventos transmitidos

através das redes sociais.
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Figura 7: Guido de celebragéo do 2° aniversério da inscrigdo do Real Edificio de Mafra na lista do Patriménio
Mundial.

Por conseguinte, a comunicacdo realizada pelos agentes oficiais do Palacio nestas
plataformas digitais tem um enfoque no enfatizar os elementos histéricos, a ligagdo do visitante
com esses mesmos elementos, assim como se servem do reconhecimento da UNESCO para
atrair o turista. Contudo, sdo escassas as vezes em que a classificacdo da UNESCO é utilizada
como forma de atrair o turista, sendo apenas razao para a realizacdo de eventos e cerimonias
gue compreendem outras companhias de Mafra, de forma a interligar o Palacio com locais como
a Tapada Nacional de Mafra e o Jardim do Cerco, por exemplo, assim como permite relacionar
outras companhias como a Escola de Mdusica de Mafra, como é visivel no exemplo na figura 6.
Assim, apesar da classificacdo de Patriménio Mundial pela UNESCO ser utilizada para atrair a
visita dos turistas, ndo existe, nas suas atividades, relacdo com essa classificacdo, tornando-a
apenas o titulo de celebracao.

Por sua vez, enquanto nos sites oficiais do Palacio se prioriza a ligagéo de tudo o que remete
a sua origem, construcdo, vivéncias, tempos, modos de estar, ou seja, todos os elementos
histéricos e factuais com o facto de todo o espélio que ainda esta presente no Palacio ser original
da época histérica da familia real e ndo tanto a classificacdo pela UNESCO, no Website da
Camara Municipal de Mafra, e no Website da Direcao-Geral do Patriménio Cultural da Republica
Portuguesa, o principal e aspeto mais enfatizado é a classificacdo de Patriménio Mundial pela

UNESCO. Para isso, sdo denotadas singulares caracteristicas do Palacio em termos
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arquitetonicos e de composi¢cdo do mesmo como sendo justificagdo da sua grandiosidade e
classificagdo de Patrimonio Mundial pela UNESCO. Apesar desta classificagdo ser a principal
estratégia de comunicacdo para a atracdo do turista nestas plataformas, também a ligacao

historica do Palacio é exposta, justificando a sua grandiosidade histérico-cultural.

Os Websites do Palacio Nacional de Mafra, assim como o do Patrimonio Cultural da Republica
Portuguesa disponibilizam versdo do Website em duas linguas apenas: o portugués e o inglés.
Compreende-se, assim, que ndo existe uma primazia em comunicar com o turista estrangeiro
pelas agéncias de comunicacdo oficiais do Palacio, nem pela Republica Portuguesa. A
comunicacao, note-se, é dirigida na sua maioria para o turista nacional. Por sua vez, no Website
da Camara Municipal de Mafra toda a informagé&o sobre Mafra, incluindo sobre o Palacio Nacional
de Mafra, esta disponivel em vérias linguas: portugués, inglés, aleméao, espanhol, francés,
holandés, italiano, japonés e russo. A Camara Municipal de Mafra, uma vez que prioriza o turismo
como setor de desenvolvimento social e econdmico da mesma, disponibiliza a informag¢&o numa
panoplia de linguas o que lhe permite chegar ndo apenas ao turista nacional, mas também ao
turista estrangeiro, ndo ajudando apenas na sensibilizacdo do mesmo para visitar Mafra, mas
também fazendo questdo de que o turista estrangeiro se sinta bem recebido e parte integrante
da comunidade.

Segundo a analise realizada nas varias plataformas, corroborada pelas entrevistas, o publico
gue se pretende atrair €, maioritariamente, o turista nacional, criando varios eventos de atracao
do turista local em que o mesmo se permita sentir parte integrante do Palacio Nacional de Mafra.
O objetivo primordial do Palacio Nacional de Mafra é educar o turista portugués primordialmente,
sendo que os responsaveis pelas visitas e parte turistica do Palacio encontra-se encarregue pelo
Servigo Educativo do mesmo. Este foca-se na sensibilizagdo da importancia do Palacio para a
identidade nacional, j& que se comunica maioritariamente que o mesmo € provido de cultura,
histéria, riqgueza e nobreza, permitindo que se comprove a grandeza nacional. Comunica-se que
0 Palacio Nacional de Mafra € um marco da histéria que garantiu e continua a garantir o

desenvolvimento da sociedade portuguesa, e principalmente mafrense, devido ao mesmo.

5.4. Autenticidade e encenagao nas visitas

Na entrevista realizada a Doutora Fernanda Santos, a maioria das visitas promove a educacao
histérica, sensibilizando e esclarecendo os elementos histérico-factuais do Palacio. Ou seja, o
servico educativo do Palacio é o responsavel pela realizacdo de visita dos mesmos. Neste
sentido, € o responsavel pela educacdo e promocao de sentidos propositados de acontecer

durante as visitas, com o intuito primordial de sensibilizar educacionalmente.

Neste sentido, as visitas do Palacio acontecem primordialmente com o intuito de ensinar, seja
para que tipo de visitante se destinar, de forma a preservar e garantir a identidade cultural do

povo portugués, denotando a sua grandiosidade da época presente nos varios objetos histéricos
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gue sao possiveis de se ver no Palacio. Consequentemente, pelo Palacio, existem inUmeras
articulagdes com a histdria, cultura e identidade nacional, permitindo, assim, comunicar algo que
€ pensado, de forma a refletir essa grandiosidade vivida na época, mas que ndo se vive na
atualidade. Segundo a diregdo do Servico Educativo do Palacio Nacional de Mafra, a disposi¢ao
dos objetos esta propositadamente colocada de forma a dar forma a uma visita ndo s6 mais
interessante e ilustrativa num reduzido espaco, visto que apenas séo abertas ao publico poucas
salas, escolhidas com intencéo de criar uma determinada imagem do Palacio; como também é
de forma a preservar a mensagem por detras criada, de forma a garantir a revigoracdo da

identidade, conseguida pelo transparecer de autenticidade dos elementos dispostos.

Por conseguinte, o Palécio disponibiliza e prioriza a sensibilizacdo educacional do turista, seja
o turista pertencente a um determinado grupo social, com diferentes idades ou restricbes ou
visitem o monumento com diferentes intuitos. Permitem-se visitas e atividades culturais que
correspondam aos diferentes interesses do turista, mas todas possibilitam que o mesmo se sinta

envolvido na época de vida do Palacio.

Existe, portanto, preocupagdo em ensinar todos os visitantes durante as visitas para o
conhecimento das geracdes futuras e preservacdo da identidade cultural portuguesa através do
recurso & memoéria daquilo que Ihes foi ensinado nas escolas e incutido como sendo elementos
de revigoracdo identitaria. Segundo a guia profissional Filomena Ruivo, estes valores sédo
conseguidos através da relagdo entre os elementos histéricos com as lendas existentes ao
Palacio. Existe, assim, procura por parte dos responsaveis pelas visitas em encontrar uma
ligagdo entre os elementos ficcionais com a histéria e realidade do Palécio. Assim, é comunicada
a veracidade do Palacio Nacional de Mafra e denotada a importancia que é dada a autenticagao
dos elementos presentes no mesmo. Os visitantes, pelo facto de os profissionais darem énfase
durante as visitas para a presenca de veracidade do Monumento, inconscientemente questionam
a autenticidade em diversos sentidos. Portanto, assim que é colocada em causa a autenticidade
do Palacio pelo visitante, 0 mesmo acaba por colocar em causa a autenticidade e veracidade
dos elementos identitarios dos visitantes portugueses. Neste sentido, a forma como se da a
comunicacdo do Palacio antes, durante e ap0s as visitas € extremamente importante e de
enorme consequéncia pessoal e identitaria para o turista.

Para a sensibilizagdo educacional do turista, € disponibilizado, também, no préprio espaco
legendas do espaco, das obras e de informacgédo histérica que permitem que o turista, mesmo
sem ter 0 acompanhamento pelo guia turistico, consiga reter alguma informacéo relacionada
com as obras e elementos do Palacio. Possibilita-se que o visitante consiga reter informacgéo
histérica e factual sem guias se tiver conhecimento de uma das duas linguas: portugués e inglés
(Anexo E). As Unicas legendas noutras linguas encontram-se & entrada do Palacio num breve
texto em lingua francesa e lingua alema (Anexo F). Durante as visitas livres, disponibiliza-se o
acesso comum e igualitario aos visitantes de todas as nacionalidades, incluindo a nacionalidade

portuguesa.
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O visitante consegue saber o0 percurso da visita segundo as dire¢cdes e orienta¢des visuais que

Ihe sdo expostas (Anexo G).

Com a realizacdo de observacéo direta nota-se que ao longo da visita ao Palacio muito poucas
sdo as referéncias que se encontram relacionadas com o Palacio Nacional de Mafra como sendo
Patrimonio classificado pela UNESCO. Todos os elementos que permitem a comunicagao sobre
o Paléacio dentro do mesmo aludem para a sua riqueza histérico-cultural enquanto monumento
simbolo do poder da monarquia portuguesa. E permitido, através de elementos visuais, notar os
valores de poder e riqueza da identidade cultural portuguesa atribuidos ao Palacio como sendo
elemento que comprova esses valores, muitas vezes conseguido através da disposicéo visual
de elementos simbolo como a Bandeira Nacional por detrds da representacdo de quem foi

responséavel pela constru¢do de um dos maiores Monumentos Nacionais (Anexo D).

Ao longo das visitas, estao presentes nos diferentes espagos profissionais do Palacio para
garantir a conservacdo do acervo. Portanto, quando ndo existem profissionais suficiente que
consigam cobrir toda a parte que € permitida o acesso ao visitante, algumas zonas do Palécio

séo interditas mesmo se o visitante se encontrar em visita guiada.

Os guias disponiveis para visita pertencem ao servico educativo do Palacio Nacional de Mafra.
Numa situacao ndo pandémica, existem guias de empresas exteriores que ajudam a dar vazéo
a toda a procura que existe para visitar o Palacio, complementado essas visitas com teatro,
figurantes alusivos a época do Rei, animacao, recriagdo de cenérios, entre muitos outros. No
entanto, apesar de todo o complemento ladico que disponibiliza no Palacio, as tematicas sédo
asseguradas igualmente por ambos os profissionais do servi¢co educativo do Palacio e externos
ao mesmo. Numa situacao pandémica, as visitas guiadas ndo existiram, no entanto, quando se
comecou a dar a abertura do Palacio a visitas, numa situacdo de desconfinamento, estavam
disponiveis visitas apenas garantidas pelos guias do Palacio, ndo tendo a presenca de

complementos ludicos e de figuras de encenacéo da historia.

Além disso, algumas obras que se encontram em restauro sS40 expostas como que para

informar o visitante que as obras sdo genuinas com muito pouco restauro (Anexo H).

Segundo a Doutora Fernanda Santos, diretora do servigo educativo do Palécio, os visitantes
mostram, na generalidade, bons indicios de satisfacdo e encantamento em relagdo com o
conjunto de elementos presentes no Palacio: por exemplo, os 6rgdos, a grandiosidade da

Biblioteca e o conjunto de arte existente no Palacio.

O visitante procura, na sua maioria, encontrar uma dimensao material quando visita o Palécio,
segundo enfatizam nas entrevistas, a diretora e guias do servi¢o educativo do Palacio Nacional
de Mafra. Por isso, tenciona encontrar e vivenciar a presenca de grandes obras de arte,

percebendo a histéria e os elementos factuais correlacionados com a época do século XVIII.

Além disso, os visitantes tendem a procurar sempre o que vai além do esperado, indiciando,

na linha do discutido por MacCannell (1973), o interesse em vivenciar algum espacgo de “bastidor”
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para além do cenario turistico que sabem ter sido criado para si. Portanto, os visitantes procuram,
no essencial, ver as obras materiais, ndo indo na sua maioria a procura dos aspetos imateriais

presentes na narrativa implicita associada aos objetos histéricos e artisticos.

Neste sentido, o patrimoénio, pelo facto de valorizar a sua fidedignidade no sentido em que
valoriza e assume 0s elementos originais, preservados, e ndo réplicas, permite transmitir a ideia
de autenticidade da narrativa histérica que é contada. O Palacio vende as visitas como sendo
uma oportunidade Unica e nova, por isso publicita de forma estratégica a visita a espacos
interditos durante eventos especificos, de forma a incentivar ao interesse em visitar o que é Unico
e nao expectavel dentro de uma dimensdo material. Assim sendo, as visitas quando sdo a
lugares néo frequentemente visitados ou tém alguma atividade fora do comum, séo rapidamente
esgotadas.

Além disso, muitos espac¢os do Palacio sdo preenchidos com elementos ndo pertencentes a
época do rei, tendo apenas o proposito de encher o Palacio, no entanto, continuam a existir
muitos espacos vazios que sdo tornados ndo visitaveis, nao influenciando os visitantes. No
entanto, também existem espagos vazios no periodo visitavel, j& que o Palacio € muito grande e
a maioria dos elementos da época foram levados pelo Rei D. Jodo VI quando fugiu para o Brasil.
Apesar de esses espagos vazios no percurso visitavel serem muito poucos quando comparados
com 0s espacos vazios existentes no Palacio que estdo fora do alcance dos visitantes, existe
uma preocupacdo pelo Servico educativo do Palacio em preencher essas salas. Como
consequéncia, o facto de serem colocados elementos propositadamente para a encenagéo
indica que € comunicada uma falsa ideia da realidade. Permite-se e prioriza-se a encenacao para
manter o interesse dos visitantes ao longo de todo o espaco e inclusive para transmitir o que
seria a vivéncia dos reis, desta feita ndo mostrando objetos originais, mas através de recreacgéo.
Tal é conseguido através da conjugacéo, por um lado, de objetos reais/originais e, por outro, de
recriacdes histéricas (com objetivos de entreter/divertir, mas também reforcar a educacgéo sobre
a época histdrica). Segundo a Guia Profissional Sofia, como o edificio tem imensas salas vazias
e “diz pouco”, os profissionais responsaveis preenchem aquele vazio através da recriagdo de
elementos como a presenca de voluntérios que fazem animacgéo. Por exemplo, no espaco a sul
do edificio, estdo voluntarios que retratam através das vestimentas e formas de estar, a vivéncia
dos ultimos reis de Mafra. Contudo, a Guia Profissional Sofia enfatiza que essas recriagdes
apenas fazem sentido de acontecer em determinadas salas do Palacio, ja que segundo ela, deve-
se sempre ligar o espaco utilizado com as recriacfes e elementos voluntarios que andam pelo
Palacio. D&-se, desta forma, uma organizacao do Palacio algo encenada, mas que facilita a

transmisséo da ideia que se pretende comunicar.

Assim sendo, apesar de primordialmente ndo existir, na perspetiva dos entrevistados, uma
procura direta dos visitantes pela dimensdo imaterial do Palacio, é essa dimensdo que é
comunicada e enfatizada pelos responséaveis pelo Palacio. Como estratégia a comunicacdo da
autenticidade do que é material reforca a autenticidade da narrativa (imaterial). E utilizada a
autenticidade material como uma ferramenta que refor¢a a autenticidade da narrativa que é

contada e que é o principal objetivo a ser transmitido.
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O que com as visitas ao Palacio se consegue, nos dias de hoje, € uma sensibilizagao da historia
portuguesa, tendo como argumentos base de comunicacao o facto de o visitante estar perante
um elemento grandioso e Unico.

Este é um patriménio que exprime os factos e elementos relativos a historia, transparece,
portanto, as ideias de que a histéria é verdadeira, na sua qualidade de que é auténtica e real.
Garante, com isso que no Palacio Nacional de Mafra se transpareca o conceito de autenticidade.

Assim, é comunicado um nacionalismo através da comunicacao de autenticidade presente nos
objetos histoéricos, mas também nas histérias que sdo contadas com o propdésito de manter a

identidade cultural.

Segundo a Doutora Fernanda Santos, os elementos histdricos sdo imensamente enfatizados
e elucidados pelo seu valor artistico enquanto obras raras, ilustrativas de estilos de relevo
mundial, mas também pelo seu valor simbdlico face a historia de Portugal, servindo de exemplo
para elucidar a grandeza nacional e revigorar a identidade cultural portuguesa. Neste sentido, as
lendas, vivéncias ou eventuais episédios peculiares de dimenséo imaterial sédo vangloriados para
criar precisamente uma énfase para a identidade cultural. Assim, existe recorréncia aos
elementos simbdlicos para relacionar com os elementos de dimensdo material e explicitar o
poder do Palacio, simbdlico e material. Exemplos que denotam isso séo o facto de as visitas
serem apenas no Palacio que ocupa apenas o Ultimo piso; dar-se énfase a varanda das béng¢éaos
e ao que ter4 sido a construcdo deste edificio, ou seja, 0 desgaste que tera sido para o préprio
Pais com a construcdo do mesmo. Ou seja, a dire¢do do Servico Educativo do Paléacio tem como
objetivo dar o lado das criticas da época, mas também os beneficios que o Palécio trouxe para
Portugal: uma imagem que comunica a relacdo da igreja e Portugal (0 que na época era simbolo
de grandiosidade e poder), um povo com mais cultura que alcangara o céu porque estdo a
construir um Convento. Tentam sempre ligar a riqueza da cultura portuguesa com a politica
diplomatica de D. Jodo V, em que era mostrado ao mundo que era Portugal que possuia todo o
ouro do Brasil e era Portugal quem tinha um grande Reino. Além disso, valorizam a escolha da
presenca de caracteristicas, pintores e escultores italianos nas obras equiparam o Palacio com
0 Vaticano, pleno de riqueza monetaria, cultural e simbdlica. A histéria que € valorizada nas
visitas guiadas é de que o Palacio Nacional de Mafra colocou Portugal no mapa da Europa,
sobrepondo-se a todas as relag8es com obras literarias, Patrimonio Mundial pela UNESCO, ou
quaisquer outras relacbes: Prioriza-se e comunica-se a revigoracdo da identidade cultural
portuguesa através da encenacao de passagens da vida da época do Rei, através da utilizagao

de objetos ou valores da época.

Uma vez que o servico educativo ndo consegue preencher todos os pedidos de visita e acesso
ao Palacio, existe uma colaboracdo com uma empresa do exterior que, habituada a realizar
visitas no Palacio desde ha muitos anos e com formacao elevada sobre a histéria do Século
XVIII, mantém a sua presenca e contributo para visitas nos dias de maior notoriedade ou
eventuais. Além disso, a existéncia de voluntarios que garantem a presenca de figurantes que
garantem vida no Palacio e sdo elementos cruciais para as visitas. A presenca de voluntarios

que se vestem e andam pelo Palacio como figurantes todas as quintas-feiras de manha ou em
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eventos em que lhes é pedido colaboragdo dos mesmos para ajudar na contextualizacao,
permitem uma integracado dos visitantes no Palacio, fazendo-os sentir elementos pertencentes a

nacao portuguesa, refletida no marco cultural que é o Palacio Nacional de Mafra.

Estes voluntarios garantem a possibilidade de uma encenacao através da presenca de visitas
gue ligam a ficgcdo com a realidade, respondendo a enorme procura dos visitantes em encontrar
uma relagao entre a ficgdo permitida por José Saramago com a realidade. Como indica a Doutora
Fernanda Santos, a criagdo da visita que alude ao “Memorial do Convento” de José Saramago
surgiu principalmente com a procura dos visitantes pela relacéo entre a histéria do Palacio e a
ficcdo. Para esta visita é importante, segundo a Doutora Fernanda Santos, notar que o servico
turistico do Palacio ndo quer entrar na obra literaria, mas sim dar uma imagem do que é a
sociedade no tempo de D. Jodo V e quem é este Rei - dando, assim, énfase na histéria. Segundo
a guia profissional Sofia, a visita do Memorial € um sucesso porque os profissionais ndo se
limitam a contar a histéria do edificio, mas tentam articular a histéria que faca parte do Memorial
[do Convento]. Portanto, tém a capacidade de néo falar apenas da construcéo da histéria, mas
também ndo apenas de Saramago. Com isso, esta visita é tida como sendo excelente e uma
mais-valia para professores e alunos, mas também ha pais que vém com as criangas ou quem
ja a tenha realizado ha anos e volte passado imenso tempo. Tentam, também, alertar que
Saramago ao querer dar uma ridicularizacdo ao rei, quer apenas dar visibilidade ao povo e vai
criar uma caricatura do rei. Mostram, assim, que Saramago escreve consoante aquilo que

pretende, baseado sempre em factos reais, mas criando toda uma narrativa ficcional por detras.

Segundo Gandra (2002), engane-se o turista que ache que ao visitar este museu esta a
vivenciar momentos auténticos que ocorreram no século XVIII. A prépria organiza¢édo do Palacio
compreende a necessidade de preservacao do mesmo e, por isso, hdo s6é ndo € possivel a visita
a maioria dos lugares, como existem visitas guiadas com a presenc¢a de elementos ludicos, que
mesmo sendo escassas e raras, compreendem figurantes que permitam dar vida ao quotidiano
da época através de uma encenagéo do que seria a vida do Palacio na época do Rei. Estes sdo
elementos que garantem a envolvéncia do turista na vida do Palacio, tornando-o mais do que
apenas um espectador que vé de fora, mas sim parte integrante daquela comunidade. Permitem,
assim, sensibilizar e educar o turista de forma divertida em que o mesmo se sinta parte

envolvente de elementos histéricos educacionais.

Utilizam-se, para isso, recursos histérico-factuais, interliga-se o Palacio com obras literarias,
recorre-se a elementos vivos gque criem vida no Palécio, celebram-se festividades e eventos com
ligacdo intrinseca ao monumento, permite-se que o Palacio seja um elemento para além de
histérico, permita varios eventos sociais e culturais como pecas de teatro, concertos, eventos de
cariz privado como batizados e casamentos para garantir a envolvéncia do Monumento na vida

do turista.

Portanto, para transmitir a narrativa histérica de forma inesquecivel para o visitante, os
profissionais do Palacio evidenciam os objetos materiais , mas também articular alguma ficgéo,

0 que ja vai remeter para a encenacgdo por via da articulagdo com as lendas, a literatura e a
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encanagao por via das recriagfes histéricas como as roupas e o teatro, que permitem ao turista
viver uma experiéncias como se estivesse presente na época histdrica (reconhecidamente

encenada, mas mais significativa e gratificante).

Ao longo de toda a comunicagdo no Palacio e nas plataformas que servem de divulgacéo da
comunicac¢do do mesmo, apenas existe um pequeno enaltecer do Monumento classificado como
Patriménio Mundial pela UNESCO. E dado énfase a histéria e simbolo de poder da monarquia
portuguesa, revigorando a identidade cultural e acentuando a importéncia cultural do povo
portugués. O Palacio é visitado e explorado para questdes educacionais do visitante nacional,

com enfoque no que ele significa e implica em termos de patrimoénio nacional.
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6. Conclusao

Conclui-se que para o Palacio é extremamente importante a promocédo da educacéo acerca da
histéria de Portugal. As visitas no Palacio estdo direcionadas para o intuito principal de ensinar:
procura-se primordialmente que os visitantes sintam que aprenderam acontecimentos historicos
de grande marco em Portugal ou reavivaram o conhecimento na sua memoria. Essa sensacao é

intencionalmente provocada de forma que se revigore a identidade cultural.

Por conseguinte, este estudo de caso demonstra bem como a comunicagdo € um processo
complexo - "comunicar ndo significa apenas passar informacdes, manipular, persuadir e/ou
convencer. Comunicar € tecer e ser tecido junto; articular representac6es simbdlicas para dizer
e compreender algo.” (Baldissera, 2010:9). Para ser eficaz o0 emissor conjuga elementos visuais
e discursivos, dados factuais e narrativas ficcionais, procurando ir ao encontro, e reforgar, as
perspetivas com as quais o recetor pode ja ter contactado noutros contexto, como nas escolas,
por exemplo. Isso é claramente feito no Palacio, nomeadamente junto do visitante nacional que
se assume como o publico principal - ndo exigindo tanta atencdo as questdes da comunicagéo

intercultural.

Além disso, é de notar que, através da patrimonializagdo, o Palacio comecga por promover a
cultura no sentido documental e humanista do termo, visto que disponibiliza o acesso a
informacé&o, o que permite ao visitante conhecer mais e se sinta ou identifique como sendo mais
"culto". Segundo esta concecao, este estudo de caso enfatiza bem como o turismo cultural
permite que, através da visita ao patrimoénio, o visitante sinta que adquiriu uma caracteristica
nova na sua personalidade, podendo ser até visto pelos outros individuos como tendo

intelectualidade apenas por ter visitado e acedido ao patriménio.

Ademais, o Palacio sendo vendido como uma prova de grandiosidade proporcionada pelo Rei
D. Joao VI, época de luxUria, riqueza e supremacia politica de Portugal, permite que os visitantes
portugueses notem e sintam a forga conseguida pelos seus antepassados. Esta for¢a ndo sé
permite enaltecer a nacéo portuguesa como implica que os portugueses se sintam na obrigacdo
de mais do que vangloriar, preservar o patriménio. Portanto, no que concerne uma ultima analise
em torno das questfes culturais, o Palacio tem uma orientacdo para a promoc¢ao cultural no

sentido da promocéo da identidade cultural nacional e do sentido de pertenca a uma comunidade.

A preocupacdo em que o Palacio esteja interligado com acontecimentos locais, relembra a
reveréncia e grandiosidade que este monumento tem e, como consequéncia, revigora para além
daidentidade cultural do visitante, a identidade da comunidade: é em comunidade que se permite
valorizar o patrimoénio, mas também ser-se valorizado, enquanto o0 mesmo permite e garante
acontecimentos historicos da vida do individuo. A cultura €, neste estudo de caso, vendida como
produto turistico dando uma maior énfase na atracéo do publico portugués e, inclusivamente, do
publico mafrense, embora se admita que o Palacio funciona como um recurso turistico relevante

para a atratividade turistica da regido, sendo apresentado como tal nos varios websites.
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No que toca as questdes da autenticidade, conclui-se que o Palacio salienta, por um lado, o
fascinio dos visitantes pela descoberta de espacos de "bastidor", notando-se um desejo do

visitante em sair para além do "espaco turistico".

Por outro lado, nota-se a importancia atribuida, pelos visitantes e pelo proprio Palacio, a
autenticidade material e objetiva dos recursos expostos. Como tal, procuram-se enfatizar
essencialmente os aspetos factuais, sendo a autenticidade do edificio e o carater genuino dos
objetos nele expostos, a forma mais utilizada para demonstrar a histéria factual que se pretende
dar a conhecer.

Contudo, apesar de existir sempre uma escolha de objetos que sdo apresentados
estrategicamente de forma a preservar o patriménio, existe um enorme objetivo por parte do
Palacio em tornar a visita menos monoétona e mais aliciante, ilustrando-se a mensagem que se
pretende transmitir. Para tal, recorre-se a estratégias comunicativas que introduzem elementos
ficcionais para ilustrar os factos e despertar o interesse dos visitantes. Verifica-se, assim, a
importancia da veracidade do material, até ao se permitir que se dé veracidade as narrativas
sobre o Palacio.

Com isto, esta implicita a encenacado da autenticidade. A presenca de recriagdes histéricas e
encenacOes teatrais muitas vezes dando-se a ligacdo com obras literarias ficcionais, implica
indubitavelmente uma encenag¢éo que é reconhecida como tal pelos visitantes, ndo fazendo com
que 0s mesmos se sintam enganados e, muito pelo contrario, permite-se que exista uma
transmissao muito mais eficaz da mensagem acerca da histéria factual.

Este tipo de encenacédo acaba por permitir experiéncias mais significativas e gratificantes para
0s visitantes e mais facilmente ilustrativas do que seria 0 ambiente, as sensacdes e vida da
época histérica que o Palacio pretende tratar. Assim sendo, esta importancia conferida a
autenticidade objetiva ndo invalida a exploragcéo e a aceitacdo por parte dos visitantes de uma
forte componente de encenacdo, que passa tanto pela teatralizacdo como pela prépria

reorganizacdo dos espacos e disposicao das pecas para tornar a visita mais significativa.

Neste sentido, remete-se, em Ultima andlise, para a ideia de “autenticidade existencial”, ja que
se da a construcao de significados através de recursos comunicacionais, onde as encenacfes
permitem dar uma imagem completa e sensitiva do que teria sido a realidade que j4 ndo é

possivel de contactar a ndo ser por via de objetos materiais.

A terminar, importa reforcar a ideia de que a realizacdo desta dissertagdo em época de
pandemia foi extremamente dificil, tendo a mesma tido uma enorme influéncia em todo o
processo de recolha de informagdo. A pandemia limitou o estudo ao tornar especialmente dificil
0 contacto com os profissionais do Palacio e a possibilidade de acompanhamento das visitas
guiadas, bem como ao ndo permitir o aprofundamento da visdo do publico acerca das questdes
tratadas, ja que obstaculizou qualquer inquiricdo ou observagdo nesse sentido. N&o obstante se
considere que a estratégia de recolha de informacé&o que foi possivel implementar — centrada na

comunicacao institucional do Palacio e na reflexdo proporcionada pelas entrevistas a

67



interlocutores chave desta instituicdo — proporcionaram resultados interessantes face ao
propésito tracado, considera-se que o estudo do publico constitui uma pista interessante para

aprofundar num futuro trabalho.
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8.Anexos

Fotografias da Exposi¢éo “Real Edificio de Mafra”

Anexo A
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Panfleto da celebragao “O Rei faz anos”

Anexo B
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O Re1 Faz Anos...

Conservatorio Musica Mafra
Academia Dancga Susana Galvao Teles
Cantora Lirica M? do Carmo Corte-Real

Grupo Voluntarios do Paldcio Nacional de Mafra

VisitadNoturna COMpANIiMacao

22 Qutubro 2021

19Horas - Inicio

Entrada gratuita condicionada alotacdo 22Horas - Ultima Entrada
R )
REPUBLICA PATRIMONIO  %iguiiad oo’ fbiiteis
PORTUGUESA ~ CULTURAL  isluiois o th g ol k. Conseruatério
_ CULTURA ‘ N v de mOff‘O
; PNMAFRA
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Folheto-Guia do Palacio Nacional de Mafra

Anexo C
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'I|76461 7”

PORTU G U E.8

Protecao Legal

Monumento Nacional, Decreto de 10-1-1907;

Decredo de 16-6-1910; Z E. P, Portana n* 178/82, 2.* Série,
n.* 127 de 2-6-1992

contemparaneas inspiradas nas mesmas. A log@ também oferece
ainda um conjunto vanado de publicacbes.

Visitas guiadas por marcacao
Pablico em geral e todos
Tel: +351:261 817 554

Acessos

De Lishoa ou Porto pela A8 (Lisboa/Leiria ou Lemma/Lisboa),
seida para A21 (Malveira/Ericeira - saida 3 — Malra Este)
Autocarros da "Mafrense” com partidas da Encesa,

Sintra (jur o ferrovidna da Portela de Sintra)

e Lisboa (Campo Grande)

Coordenadas GPS
38°58 12" N
9°18'34" 0

Estacionamento
Na zona exterior do Monumento, fachadas sul e norte.

Informagoes

Palacio Nagional de Mafra

Terreiro D. I v

2640-492 Maira — Portugal

Tei: +351-267 817 550
+361-261 811 947

E-mail @pnmatra.dgpc.pt

www palaciomafra.gov.pt

€ Direcao-Geral do Patrimonio Cultural (DGPC)
D bro 2019
1 dn Ada
1840 021 Lisboa — Porugal
Tel: +851-213 614 200
Fax: +361-213 637 047
E-mall: dopc@idgpe.pt
www.patnmoniocultural.gov.pt

Versdes: Portugués, Espanhol, Francés, Inglés, Alemilo.
4.000 exemplares (Portugués)

www.patrimoniocultural.gov.pt

MAFRA
O

REPUBLICA
PORTUGUESA

CULTURA
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04. Botica

Antes da extingdo das ordens religiosas (1834) existiam
no convento vérias dependéncias destinadas & preparagao
e armazenamento dos medicamentos. Alguns dos
instrumentos e utensflios utilizados nos séculos XVl e XIX
estao aqui expostos. Na época, muitos dos medicamentos
eram preparados a partir de ervas e raizes provenientes

da horta conventual,

05. Enfermaria

Destinada aos doentes graves, que aqui eram assistidos
por frades enfermeiros, recebendo a visita diria do médico
e do sangrador. As camas estdo viradas para o altar para
que os doentes pudessem assistir & Missa. Perto desta
enfermaria situam-se as celas dos enfermeiros e uma
pequena cozinha onde se preparavam as refeices.

10. Sala de Diana

Pintura do teto representando Diana, a deusa da caga,
acompanhada de ninfas e satiros.

Da autoria de Cirilo Volkmar Machado (1748-1823),

faz parte da campanha decorativa executada no Palacio,
a partir de 1796, por encomenda do principe regente
D. Joao, futuro rei D. JoZo VI.

11. Sala de Audiéncia ou do Trono

Destinada as audiéncias régias. A pintura do teto
representa uma alegoria a "Lusitania", por Cirilo Volkmar
Machado. Nas paredes as oito Virtudes Reais, da autoria
de Domingos Sequeira (1768-1837).

12. Oratério Norte

Capela privada dos aposentos do rei. O teto, da autoria de
Cirilo Volkmar Machado, evoca um voto de gratiddo dos
principes D. Jodo e D. Carlota Joaquina pelo nascimento
da primeira filha. Sobre o altar, uma tela de In4cio Oliveira
Bemardes representando A Virgem, o Menino e S. José
carpinteiro, ¢, 1730.

14 a 18. Torredo Norte

Aposentos privados do Rei. Cada torredo funcionava como
um apartamento independente com as cozinhas na cave, as
despensas e ucharias no piso térreo, os quartos dos
Camaristas no 1° piso, os aposentos reais neste piso e os
criados nos mezaninos (s6tdos). Foram usados até a morte
de D. Femando de Saxe e Coburgo (1816/1885), marido
da rainha D. Maria Il ficando depois reservados

a héspedes importantes.

19 a 28. Galeria da Frente

Sucessao de salas formando um longo corredor com 232m
de Torreao a Torredo. De destacar a decoragao mural de
Volkmar Machado representando na sala das Descobertas, os
Descobrimentos portugueses, na sala dos Destinos, o 1° Rei
de Portugal recebendo o livio dos Destinos da Patria e na sala
da Guarda a lenda do "Precipicio de Faetonte”.

s )
23. Sala da Béncao

Situada no meio do Pago Real, parece, pela sua dec:rac
em pedra liés da regido de Sintra e Pero Pinheiro e
Cascals, fazer parte integrante da Basflica sobre a qual s
abrem as janelas. Dos seus varandins podia a Familia Rs
assistir as ceriménias religiosas e, da varanda que abre
sobre o Terreiro, D. Jodo V saudava ao povo. Destaca-s:
um busto em marmore de D. Jodo V, da autoria do mes?
italiano Alessandro Giusti.

29 a 34, Torredo Sul

Aposentos da Rainha, tendo as cozinhas na cave,

as despensas e ucharias no piso térreo, os quartos

dos Veadores no 1.° piso e os aposentos da Rainha

e das Damas no piso nobre. No quarto de dormir,

entdo usado por sua mae, a rainha D. Amélia de Orleges
D. Manuel Il passou a derradeira noite no reino, antes ce
partir para o exflio aquando da implantagdo da Repuiblicz
em 1910,

38. Sala da Musica

Também conhecida por Sala Amarela ou Sala de Rececz
No século XIX, era aqui que a Familia Real recebia os
convidados. Destaca-se um piano de cauda Joseph
Kirkman, com respetivo banco em forma de concha.
Anexa fica a Sala de Jogos, também usada para os =3
na mesma época.

41. Sala da Caca

Mobiliério (século XIX) executado com hastes de animais
que ainda hoje existem na Tapada: veados, gamos e javalis.
Destacam-se duas telas de Joaquim Rodrigues Braga
representando cagadas de D. Miguel em Mafra e Vendas Ne
€ uma coleg8o de pratos e azulejos com cenas de caga, ann
e flores, da autoria de D. Femando de Saxe e Coburgo. No
reinado de D. Carlos (1889/1908), a Real Filaménica

de Mafra atuava nesta sala enquanto a Familia Real jantava
na casa de jantar anexa.

48. Saldo Grande dos Frades

Recriagdo museografica do ambiente conventual, com
mobiliério e objetos que serviram no antigo convento.

A mesa e os bancos pertenceram a uma das duas
Irmandades instituidas por D. Jodo V em Mafra - Nossz
Senhora do Rosério e Imandade dos Terceiros,

século XVIII.

53. Biblioteca

Uma das mais importantes bibliotecas europeias do
século XVIll, com cerca de 36.000 volumes. Cruciforme
possui um pavimento em marmore policromo e estantes
rocaille. Verdadeiro repositério de obras-primas, abrangs
todas as 4reas do saber iluminista cientifico e religiosc
Destacam-se os Livros de Horas iluminados do séc. »+
a colego de incundbulos e um nicleo de partituras
musicais destinadas aos seis érgaos da Basflica.

. Basilica

Forma o eixo central do edificio, ladeada pelas torres
sineiras. Concebida em estilo barroco italiano por Jodo
Frederico Ludovice, tem forma de cruz latina, sendo todz
pedra liés da regigo. O zimbério, com 65m de altura, foi 2
primeira cUpula construida em Portugal. Na capela-mor,
uma tela de Francesco Trevisani representa A Virgem

0 Menino e Santo Anténio. Destacam-se ainda os 6 6rg3
conjunto tnico em todo o mundo.
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Galile

OPaIécio Nacional de Mafra é, a todos os
titulos, um edificio notavel. Notével pela
sua brilhante e complexa concegao
arquitetonica, notdvel pela qualidade e
natureza dos seus materiais e encomendas,
tavel pelo requinte e primor de execugdo dos seus marmores.

ndo uma das primeiras expressdes da globalizagdo (do ouro do Brasil as
comendas europeias), o monumento €, com a sua Biblioteca, com os seus Seis
3205 (conjunto dnico em todo o mundo) e com os seus dois imponentes
rihdes (maior complexo sineiro/musical historico mundial) um dos mais
sortantes Monumentos Barrocos.

indado construir por D. Jodo V (1689/1750) na primeira metade do
zulo XVIII, em cumprimento de um voto para obter sucess@o do seu casamento
m D. Maria Ana de Austria (1683/1754), ou a cura para uma grave doenca de
= sofria, o edificio integra um Pago Real, uma Basflica, um Convento e uma

2ada.

conjunto desenvolve-se simetricamente a partir de um eixo central, a Basilica,

nto principal de uma longa fachada ladeada por dois torredes, tendo, na zona

sterior, um convento para a Ordem de Sao Francisco da Provincia da Arrabida,

noém ocupado pelos Agostinhos entre 1771 e 1792,

Jrecdo da obra coube a Jodo Frederico Ludovice, ourives e engenheiro militar
mao, com formagdo de arquitetura em Itélia, que adotou um modelo barroco

ssicizante inspirado na Roma Papal, com influéncias de Bemini e Borromini,

m como algumas de cariz germanico.

1 1717 fez-se o langamento da primeira pedra e, a 22 de outubro de 1730, dia
417 aniversario do rei, procedeu-se & sagragéo da Basflica.

2 a Real Obra de Mafra encomendou D. Jodo V em Franga e em It4lia obras
escultura e pintura, paramentos e alfaias religiosas e, na Flandres, dois

rihdes com 102 sinos.

-olecdo de pintura abrange obras de Mestres como Masucci, Trevisani, Conca
Quillard e ainda os portugueses André Gongalves, Oliveira Bernardes e Vieira

s1ano, estes dois Ultimos bolseiros do Rei em Roma.

atuéria da Basflica, também de encomenda real, constitui a mais significativa

=cdo de escultura baroca italiana fora de Italia, indiciando por parte do Rei

w@nédnimo um desejo de magnificéncia e um efeito prestigiante a nivel

Capela do Campo Santo

Zimborio

interacional, a par de uma tentativa de renovaczo desiz
perdendo a tradigdo em Portugal.

Destacam-se nomes como Carlo Monaldi, Filippo de Iz
Estas estdtuas servirdo, mais tarde, de modelo parz

nacionais.

quer pela quantidade de obras, quer pela diversidade c=
para aqui trabalharam.

Importante serd também a Escola de Escultura ce Mzi=
retabulos da basilica, aqui criada por D. José | (17147777
mestre italiano Alessandro Giusti, autor também de um sus
existente no Palacio. Por esta Escola passard, entre out
de Castro.

De destacar ainda a Biblioteca Monastico-Real, um
bibliotecas europeias, com um valioso acervo de c. ce 22 200
“ex libris" da ilustragao esclarecida do séc. XVIII.

Da regéncia do futuro D. Jodo VI (1767/1826) daizm cuea
beneficiagdo no Palacio, como a campanha de pintu U
dirigida por Cirilo Volkmar Machado e em que participaram, 2n== =oe |
Sequeira e Bernardo de Oliveira Gdis.
Do mesmo periodo sao os seis 6rgaos da basilica, encomencasos o
organeiros Joaquim Peres Fontanes e Anténio Xavier Macnzzs
substituicio dos primitivos que estavam degradados.

O Pago Real foi sempre frequentemente visitado pela Fam = =
celebrar algumas festas religiosas ou cagar na Tapada, estzr >
ao fim da monarquia em Portugal, pois acolheu o re! D. Maru= a
Portugal, na derradeira noite que passou no reino antes ca
a 5 de outubro de 1910, depois de proclamada a Repibicz
Logo em 1911, o Palicio de Mafra é transformado em mus=. o
designacéo de Palacio Nacional de Mafra.

O convento, incorporado na Fazenda Nacional em 1834
ordens religiosas no pais, foi sucessivamente ocupad
militares sendo, atualmente, sede da Escola das Armas.
Parte do antigo convento esté aberto ao publico, destacana 3 Endenl
dos poucos hospitais de época ainda in situ. A Sala cos
Eliptica ou Casa do Capitulo sao visitaveis sob marcagio.

Os 6 Orgaos da Basilica
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Anexo D

Fotografia de elementos cuja disposicao visual permite comunicar a grandeza Nacional
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Fotografia de exemplo de legendas dispostas ao longo da visita

Anexo E
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Anexo F

Fotografias de textos na lingua alema e francesa dispostos no Palacio
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Anexo G

Fotografias de orienta¢cBes disponibilizadas ao visitante durante a visita
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Fotografias de exemplo de legenda de obras em restauro

Anexo H
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PARA RESTAURO/ FOR RESTORATION

Primavera/Spring e/and Cena Campestre/Rural Scene

de/by Vieira Lusitano

Tectos pintados pelo artista para a sua residéncia no Real Pago de Mafra,

século XVIII.
Ceilings painted by the artist for his residence at the Royal Palace of Mafra,

18" century.
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9. Apéndice

9.1. Guido da entrevista a Diretora do Servi¢co Educativo do Palacio Nacional de Mafra

Engquadramento geral:

Que tipo de visitas tém lugar no Palacio?
Como se organizam e promovem? Que espacos sao visitados? Qual o papel dos guias nos

diferentes tipos de visita? Sao disponibilizados mapas e outros dispositivos tecnolégicos?

A quem se dirigem estas (diferentes) visitas?
Qual o tipo de publico mais frequente (predominancia de escolares, ndo escolares,

investigadores, etc.; de nacionais ou estrangeiros, de que nacionalidades)?

Sobre as visitas:

Nestas visitas, 0 que é que se procura mostrar primordialmente?

Enfatiza-se mais os objetos histéricos (dimensdo material) — pelo seu valor artistico (ex. obras
raras, ilustrativas de estilos artisticos de relevo mundial) ou pelo seu valor simbdlico face a
histéria de Portugal? Ou privilegia-se mais as historias, lendas, vivéncias ou eventuais episédios

peculiares (dimensao imaterial)?

Procura destacar-se o Palacio como ilustrativo da histéria e cultura portuguesa ou como enfatiza-
se mais a dimensdo internacional, da  histéria da humanidade em geral?
Ha diferencas de enfoque para diferentes publicos (nacionais, estrangeiros de diferentes

origens)?

Pretende-se acima de tudo “dar a ver” e educar, ou distrair, divertir, permitir

experimentar/participar numa experiéncia?

Sobre os visitantes:

E 0s visitantes, o} que procuram primordialmente?
[retomar as mesmas categorias das perguntas anteriores, incluindo dimensdo material vs.

imaterial, enfase em Portugal vs articulagdo com outras culturas, educacéo vs entretenimento] E

Os visitantes demostram ter conhecimento prévio sobre o palacio? Que ideia chave é que tendem
a ter antes da visita? Nota-se que buscam essencialmente aquilo que ja sabem que existe (pela

divulgacdo do Palacio, ou pelo “passa a palavra”) ou vém sem expectativas? Buscam algo
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inesperado? (é possivel haver momentos mais inesperados ou ver para la do que é suposto?

tém esse interesse?)

Costumam procurar articulagdes com a historia, a cultura ou a identidade do seu préprio pais?

Tém interesse no que é Unico ou peculiar portugués?

Em geral ha bons indicios de satisfacao? Quais os principais aspetos que tendem a reter como

imagem geral do palacio?

Sobre a autenticidade e encenacéo:

Ha ofertas culturais no Palacio que tém implicado alguma encenacao, com recria¢des historicas
(pessoas com trajes de época, etc.). Em que situagBes € que isso ocorre, para qué e para que
tipo de publicos?
Quem (que personagens) sao alvo de “recriagcao”? Até que ponto se procura que a recriagao seja
fidedigna (nos modos de vestir, falar, comportar)? Isso € importante? H& interacdo com os

participantes nas visitas? Quais as vantagens e desvantagens dessa abordagem?

Em que medida é que se procura a articulagdo com obras literarias relacionadas com o Convento,
como o “Memorial do Convento” de José Saramago? [sempre pensando em visitas ndo
escolares]

Os visitantes tém interesse nisso? Tém conhecimento prévio sobre essa matéria? Que
passagens das obras sdo mais convocadas? Que reag¢des suscitam nos visitantes? Como se

articulam factos e ficcdo? Quais as vantagens e desvantagens desta articulagdo?

A autenticidade do edificio e dos objetos nele presentes (ou seja, o facto de serem objetos
genuinos, nao réplicas) é algo importante para 0s visitantes?
A veracidade dos objetos, ou o rigor na sua conservagao, € questionada pelos visitantes? Sao
usadas réplicas nalguma situacdo? A classificagdo como Patriménio Mundial pela UNESCO

trouxe exigéncias acrescidas a esse respeito?

A classificagdo como Patriménio Mundial pela UNESCO parece ser relevante para 0s visitantes?
Houve diferencas decorrentes desta classificacdo (mais visitantes; com perfil diferente)? Que
outras vantagens, ou eventuais desvantagens se registam (na preservag¢do do patriménio, na
gestdo do Paléacio, para a populacdo da regido, etc.)? Como € que a populacédo local e as

empresas turisticas acolheram este reconhecimento?

Ha certamente alguns espacos interditos a visita. Que espagos sdo esses, 0 que la existe?
Ha curiosidade por parte dos visitantes nesses “bastidores”? Eles sao ocasionalmente

mostrados?

Sobre a classificacdo do Patriménio pela UNESCO:

Quais os beneficios que provieram da classificacdo do Patriménio pela UNESCO?
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Considera que o turismo € um elemento potenciador para a corroséo de identidades culturais?
O que danifica, no seu entender, o patrimonio cultural? / - Quais os elementos a serem

danificados?

Que aspetos sdo tidos em consideragdo para a conservagao e preservacéo do Palacio Nacional
de Mafra? Existe preocupacdo pela cdmara municipal de mafra em coagir de forma que seja
garantida uma primazia pela valorizagdo e preservacdo do patrimonio na mentalidade da

populacao local? / Se sim, como?
Como foi sentida no turismo a classificagdo do Patriménio pela UNESCO?

Como se sentiu no turismo local a classificacdo de Patrimoénio pela UNESCO? Desde essa
classificagdo, qual o turista que mais tem visitado o convento? Turista local/ estrangeiro/ que
nacionalidade? De que forma os habitantes viram a classificagdo pela UNESCO? De forma
positiva/negativa e que impactos se notou na propria mentalidade da populacéo perante este

aspeto?

Em que medida é que se procura a articulacdo da relacdo entre a classificacdo de Patrimoénio
pela UNESCO e a identidade cultural?

Permite-se que o turista encontre a sua propria identidade, sendo pertencente da comunidade a
qual aquele patriménio pertence ou sendo de uma outra nacionalidade diferente? Utilizar
recursos para recuar no tempo e no espaco € uma forma de garantir e moldar a biografia das
nacdes, relacionando diretamente as identidades culturais e a autenticidade? Permite-se um

compartilhamento temporal na medida em que tudo coexiste?
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9.2. Guido das entrevistas para os guias profissionais do Palacio Nacional de Mafra

Enquadramento geral:

Que tipo de visitas tém lugar no Palacio?

Como se organizam e promovem? Que espacos sdo visitados? Qual o papel dos guias nos

diferentes tipos de visita? S&o disponibilizados mapas e outros dispositivos tecnolégicos?

A guem se dirigem estas (diferentes) visitas?
Qual o tipo de publico mais frequente (predominancia de escolares, ndo escolares,

investigadores, etc.; de nacionais ou estrangeiros, de que nacionalidades)?

Sobre as visitas:

Nestas visitas, 0 que é que se procura mostrar primordialmente?

Enfatiza-se mais os objetos histéricos (dimensdo material) — pelo seu valor artistico (ex. obras
raras, ilustrativas de estilos artisticos de relevo mundial) ou pelo seu valor simbdlico face a
historia de Portugal? Ou privilegia-se mais as historias, lendas, vivéncias ou eventuais episodios

peculiares (dimensao imaterial)?

Pretende-se acima de tudo “dar a ver” e educar, ou distrair, divertir, permitir

experimentar/participar numa experiéncia?

Sobre os visitantes:

E 0s visitantes, o] que procuram primordialmente?
[retomar as mesmas categorias das perguntas anteriores, incluindo dimensdo material vs.

imaterial, enfase em Portugal vs articulagdo com outras culturas, educacao vs entretenimento]

Os visitantes demostram ter conhecimento prévio sobre o palacio? Que ideia chave é que tendem
a ter antes da visita? Nota-se que buscam essencialmente aquilo que ja sabem que existe (pela
divulgacdo do Palacio, ou pelo “passa a palavra”) ou vém sem expectativas? Buscam algo
inesperado? (é possivel haver momentos mais inesperados ou ver para la do que é suposto?

tém esse interesse?)

Em geral h&a bons indicios de satisfacao? Quais os principais aspetos que tendem a reter como

imagem geral do palécio?

Sobre o papel dos quias e a comunicacao intercultural:

101



Enquanto guia, quando € que sente que “cumpriu 0s seus objetivos” e “proporcionou uma boa

experiéncia” aos visitantes?

7

Que tipo de postura e esperada por parte dos guias?
Adotam uma postura mais formal ou informal; educativa, disciplinadora ou de entretenimento?

Tém restricbes de indumentaria?

Sobre a autenticidade e encenacéo:

Ha ofertas culturais no Palécio que tém implicado alguma encenag¢éo, com recria¢des histéricas
(pessoas com trajes de época, etc.). Em que situagBes € que isso ocorre, para qué e para que
tipo de publicos?
Quem (que personagens) sao alvo de “recriagao”? Até que ponto se procura que a recriagao seja
fidedigna (nos modos de vestir, falar, comportar)? Isso é importante? Ha interacdo com os

participantes nas visitas? Quais as vantagens e desvantagens dessa abordagem?

Em que medida é que se procura a articulagdo com obras literarias relacionadas com o Convento,
como o “Memorial do Convento” de José Saramago? [sempre pensando em visitas ndo
escolares]

Os visitantes tém interesse nisso? Tém conhecimento prévio sobre essa matéria? Que
passagens das obras sdo mais convocadas? Que reag¢des suscitam nos visitantes? Como se

articulam factos e ficcdo? Quais as vantagens e desvantagens desta articulagdo?

A autenticidade do edificio e dos objetos nele presentes (ou seja, o facto de serem objetos
genuinos, nao réplicas) é algo importante para 0s visitantes?
A veracidade dos objetos, ou o rigor na sua conservagao, € questionada pelos visitantes? Sao
usadas réplicas nalguma situagdo? A classificagdo como Patrimonio Mundial pela UNESCO

trouxe exigéncias acrescidas a esse respeito?

A classificagdo como Patriménio Mundial pela UNESCO parece ser relevante para os visitantes?
Houve diferencas decorrentes desta classificacdo (mais visitantes; com perfil diferente)? Que
outras vantagens, ou eventuais desvantagens se registam (na preservacao do patriménio, na
gestdo do Paléacio, para a populacdo da regido, etc.)? Como € que a populacédo local e as

empresas turisticas acolheram este reconhecimento?

Ha certamente alguns espacos interditos a visita. Que espagos sdo esses, 0 que la existe?
Ha curiosidade por parte dos visitantes nesses “bastidores”? Eles sao ocasionalmente

mostrados?
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