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RESUMO

O objecto de estudo definido neste trabalho é o caso do Guia Intérprete nacional, uma
profissdo por vezes “desconhecida e pouco considerada socialmente” (Caetano, 2009: 6), tdo
vélida e ao mesmo tempo mal divulgada entre varios intervenientes, embora desde sempre
tenha funcionado como agente dinamizador da animacgdo turistica e cultural. Apesar da
existéncia de um elevado nimero de Guias Intérpretes em Portugal, um nimero apreciavel de
pessoas desconhecem as suas atribuicdes. E frequente acreditar que um profissional de
informacao turistica ¢ utilizado fundamentalmente para “ir buscar pessoas ao aeroporto ¢ dar
uma volta pela cidade, mostrando-lhes os monumentos mais significativos” (Oliveira;
Cymbron, 1994:83). Neste trabalho efectuaram-se diversos inquéritos aos Guias Intérpretes
no sentido de verificar o seu perfil, tendo-se concluido que todos se referem como

“embaixadores” de Portugal.

Palavras-chave: Turismo, Guia-Intérprete, Cultura, Acolhimento, Lisboa.

ABSTRACT

The gold of this study is the case of the national Tourist Guide, a profession for many
unknown and not socially respected (Caetano, 2009:6), so worthy and at the same time not
divulged among many intervenient, although it has always worked as an agent that animates
tourism and culture.

Although the existence of a certain number of Tourist Guides in Portugal, there is a
relevant number of people that do not acknowledge what are in fact their attributions. It is
common having people giving credits to the idea that a professional of touristic information is
someone that collects people at the airport and then drives them throw the city, showing the
most important monuments” (Oliveira; Cymbron, 1994:83).

To develop this work several enquires where made to Tourist Guides to verify their

profile and at the end all considered themselves as “ambassadors” of Portugal.

Key-words: Tourism, Tourist Guide, Culture, Well-Coming, Lisbon
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INTRODUCAO

Na actividade turistica existem vérias profissionais que contribuem para a realizacdo
da experiéncia cultural da mesma. Um dos elementos que contribui para esta experiéncia é o
Guia Intérprete. Neste contexto, torna-se importante perceber de que forma este é um
elemento essencial na divulgacdo cultural e quais as suas reais funcdes e caracteristicas. Sera
interessante também perceber se a actuacdo deste profissional serd um dos factores que
motivam 0s turistas nas suas viagens culturais e se estes influenciam o desenvolvimento do

turismo, em especial o cultural.

A capital portuguesa tem visto crescer a sua economia fortemente influenciada pelos
fluxos de turistas que procuram o turismo cultural. Sublinhe-se o facto de a cidade ser rica em
historia e patrimdnio, algum dele fazendo parte da lista de Patriménio UNESCO. Dessa lista
da-se como exemplos materiais 0 Mosteiro dos Jerénimos e a Torre de Belem. Quanto ao

imaterial, a recente eleicdo do Fado em 27 de Novembro de 2011.

A actividade do turismo tem um impacto muito significativo na economia da cidade e
do pais apesar de ter vindo a sofrer com a crise. “Portugal perdeu quota de mercado a nivel
internacional, e esta muito dependente de quatro mercados emissores e do desempenho de trés
regides (Algarve, Lisboa e Madeira) ” (PENT, 2006: 5). Neste sentido, ¢ normal que o
governo tivesse proposto a adopc¢do de diversas medidas com 0 PENT (O Plano Estratégico
Nacional do Turismo, 2006).

Este plano define as accOes para o crescimento e melhor actuacao turistica, entre 2006
e 2016 (plano para 10 anos), do turismo nacional. “O Plano Estratégico Nacional do Turismo
(PENT) é uma iniciativa do Governo, da responsabilidade do Ministério da Economia e da
Inovacdo, para servir de base a concretizacdo de accBes definidas para o crescimento
sustentado do turismo nacional nos préximos anos, e orientar a actividade do turismo de
Portugal, ip, entidade publica central do sector” (PENT, 2006:5). “Desta forma, o turismo ira
contribuir positivamente para o desenvolvimento econdmico do pais, representando, em 2015,
mais de 15% do PIB e 15% do emprego nacional.” (PENT, 2006:6).

Bernardo Trindade, entdo Secretario de Estado do Turismo em 2006, considerou que 0
turismo ¢ a “vocagdo do nosso pais” e por isso € “necessario mobilizar esfor¢os e fazer
convergir meios e sinergias num sentido comum”. Nunca o Guia Intérprete esteve
mencionado neste documento. O mesmo plano identifica quais as areas de actuacdo onde

“Portugal ird apostar nos factores que mais nos diferenciam de outros destinos concorrentes —



“Clima e luz”, “Histoéria, Cultura e Tradicdo”, “Hospitalidade” e “Diversidade concentrada” —
e em elementos que qualificam Portugal para o leque de opgdes dos turistas — “Autenticidade
moderna”, “Segurancga” e “Qualidade competitiva” PENT, 2006: 5).

Curiosamente, o mesmo documento menciona que “pretende-se lancar o programa
“Qualidade Portugal”, com o objectivo de reforcar a qualidade do turismo ao longo dos
“momentos de verdade” da experiéncia do turista, através da implementacdo de um sistema de
qualidade turistica e da formacédo e valorizacdo dos recursos humanos, desde 0 processo de
recolha de informacdo antes da viagem, até ao contacto para follow-up.” As ofertas de
qualidade deverdo ser premiadas pela discriminacdo positiva das entidades que cumpram 0s
“standards” exigidos.” Pretendeu este governo criar um programa de exceléncia da formacao
turistica, criando uma escola de gestdo turistica internacional”... e desde entdo os cursos de

turismo estdo confinados a formar gestores turisticos. (PENT,2006:7).

Até Julho de 2011 era obrigatorio um Guia Intérprete ter carteira profissional passada
pelos servigos competentes do Ministério do Trabalho e Seguranga Social e das Secretarias
Regionais do Trabalho (Decreto-lei 358/84 de 13 de Novembro).

Confirmando a falta de conhecimento e o devido reconhecimento da importéancia do
Guia Intérprete nesta actividade econdmica, o Estado emite o Decreto-Lei n.° 92/2011, de 27
de Julho. Assim se contraria o predisposto no PENT. Este Decreto-Lei que comega com a
seguinte declaragao “O Programa do XVIII Governo Constitucional assume como prioridades
fundamentais o relancamento da economia, a modernizacdo do pais e a promocdo do
emprego” permite agora “ o acesso a diversas profissdes através da eliminacdo de cursos de
formacdo obrigatoria, certificados de aptiddo profissional e carteiras profissionais, facilitando
0 acesso as profissdes”. Na area do turismo, veio interferir com a qualificacdo de varios
profissionais do turismo, todos colocados num mesmo patamar, nomeadamente profissionais
de informacdo turistica, motorista de turismo, transferista, Guia Intérprete regional, Guia
Intérprete nacional, correio de turismo, recepcionista de turismo, recepcionista de hotel,

porteiro, governanta de andares, entre outros (Anexo do n.° 1 do artigo 2.°).

E este Decreto-lei que constitui novidade e surpresa no panorama turistico e aos

profissionais do sector.

Até a data de finalizacdo desta dissertacdo ainda ndo houve qualquer decisdo da

Comissdo, que entretanto foi formada, para analisar as 40 profissdes com carteira suspensa.



Portugal continua sem saber o futuro desta profissdo. N&o existe de momento qualquer
decreto-lei que defenda ou qualifique o0 acesso a profissdo de Guia Intérprete.

A ideia de elaboracdo desta dissertacdo é a de aferir o papel que um Guia Intérprete
pode ter enquanto um elemento essencial na divulgagéo cultural, mas sobretudo na actuagéo
turistico cultural. A profissdo ndo deve ser ignorada pois pode ser um forte elo para a téo
desejada oferta de qualidade que se quer para o turismo portugués.

Portanto, o foco da investigacdo incidird sobre o contributo deste profissional no
turismo, nomeadamente o cultural. Geograficamente o estudo sera feito na cidade de Lisboa, a
cidade que mais turistas recebe em Portugal continental.

Para a elaboracdo desta investigacdo foi feita uma pesquisa bibliografica, de caracter
exploratorio (livros, resumos/abstracts, consulta a legislacdo, etc.), para que fosse definido
com mais exactiddo qual seria o tema de estudo e quais as orientacdes possiveis de realizar

para este trabalho.

A nivel metodoldgico foi elaborada uma redacgéo, consequente do Estado da Arte, ou
seja, de leituras feitas a obras ja publicadas que comprovardo as analises que irdo ser feitas.

Os Inqueritos fizeram parte da metodologia a ser aplicada neste trabalho.

Pretende-se que esta dissertacdo venha a tornar-se num alerta para a importancia da
profissdo, impulsionando-a de forma positiva e significativa, tanto junto de entidades Estatais

ou Instituicdes de ensino, bem como a nivel individual.
Relevancia do estudo

A importancia do tema “ O papel do Guia Intérprete no turismo de Lisboa”, revela-se
no facto de o Guia Intérprete ser um profissional de informacéo turistica (PIT) fundamental
no desenvolvimento do turismo, pois para o turista o Guia Intérprete acaba por ser “o rosto e o
respirar” de um pais e a imagem global de uma cultura que o turista leva para casa e transmite
no seu pais de origem. E o embaixador de exceléncia de um pais (FEG, 2013). Seria vital
entender-se o verdadeiro valor destes cidaddos que actuam quase em siléncio em Portugal.
Deveria haver uma entidade reguladora activa que desse mais aten¢do a profissdo, a sua
formacdo académica, e condicdes nas quais os profissionais trabalnam. Um mau profissional
pode deturpar a boa imagem de um pais e pode influenciar negativamente, mesmo a nivel
econdmico, ou nas estratégias aplicadas ao turismo. O “passa a palavra” de um turista é o

mais eficaz ou avassalador marketing de um pais ja por varios autores referido no Efeito
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Multiplicador do Turismo. De facto, varios autores (Bigné, 2009; Konecnik; Gartner, 2007,
Pike; Ryan, 2004; Stepchenkova; Mills, 2010) afirmaram que a probabilidade de um local ser
visitado ou revisitado esta directamente relacionado com a imagem deixada/ transmitida pelo
local de destino sentida na forma cognitiva, afectiva e comportamental.

O tema é também de grande importancia teorica e pratica. Tedrica na medida em que
aprofunda conhecimentos sobre uma profissdo ainda um pouco desconhecida (Moscardo,
1998), e pratica pois pode “acordar” consciéncias de entidades estatais ou educativas para a
importante actividade pelos Guias Intérpretes desempenhada. Poderad ser (til a estudantes,
docentes, entidades estatais e a propria “comunidade” de Guias Intérpretes nacionais,
especialmente numa altura em que o Estado Portugués decidiu efectuar alteragdes legislativas
que fazem levantar questdes de fundo sobre esta actividade profissional.

E uma area pouco analisada até agora em Portugal e ainda ndo foi feito qualquer
estudo directo, ao turista, sobre o verdadeiro impacto que estes profissionais desempenham de

facto no turismo, e em especial no turismo cultural.

Objectivos da Investigacao

Este trabalho tem como principais objectivos responder as seguintes questdes:
Q) Quais as principais funcdes e capacidades do Guia Intérprete nacional.
(i) Quais sdo os problemas que afectam a profissdo actualmente em
Portugal.
(iii)  De que forma o Guia Intérprete pode ser um elemento de divulgacéo do

turismo em Lisboa.

Metodologia
A metodologia constitui o elemento fundamental na investigacdo pois é nesta etapa

gue se mostra quais 0s procedimentos para analise dos dados.

A investigadora Edna Lucia da Silva (2001: 9), da Universidade Federal de Santa
Catarina, Brasil, no seu livro Metodologia da Pesquisa e Elaboracéo de Dissertacdo diz que a
metodologia é como cozinhar: “Ao preparar um prato, o cozinheiro precisa saber o que ele
quer fazer, obter os ingredientes, assegurar-se de que possui 0s utensilios necessarios e
cumprir as etapas requeridas no processo. Um prato sera saboroso na medida do envolvimento

do cozinheiro com o acto de cozinhar e de suas habilidades técnicas na cozinha. O sucesso de
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uma pesquisa também dependera do procedimento seguido, do seu envolvimento com a

pesquisa e de sua habilidade em escolher o caminho para atingir os objectivos da pesquisa”.

Nesta investigacdo serdo aplicados inquéritos aos Guias Intérpretes nacionais filiados
ao Sindicato Nacional da Actividade Turistica, Tradutores e Intérpretes da delegacdo de
Lisboa, através do endereco electronico do SNATTI (Sindicato Nacional de Actividade
Turistica, Tradutores e Intérpretes). Embora ndo se saiba ao certo quantos Guias Intérpretes
nacionais estardo no activo, o SNATTI calcula que exista um universo total de 500 destes

profissionais oficiais no activo.

Pelo facto de se estudar a cidade de Lisboa, vamos seleccionar como amostra os 120
inscritos no sindicato de Lisboa: esta situacdo deve-se ao facto de se considerar que estes séo
os profissionais que efectivamente cumpriram todos os requisitos legais e formalidade para
exercerem a profissdo antes da entrada em vigor do Decreto-Lei n® 92/2011, de 27 de Julho.

Resumindo podemos dizer que a metodologia adoptada passa por utilizar
simultaneamente uma pesquisa bibliografica (através de material ja publicado como livros,
artigos de revistas e recurso a Internet) e uma pesquisa documental (materiais que nédo

receberam tratamento analitico), complementada com a construcdo do inquérito.
Organizacao da dissertacdo

Para se concretizar este trabalho, optou-se por dividir a dissertacdo nos seguintes

capitulos com os seguintes objectivos:

Inicia-se o trabalho mostrando o enquadramento e fundamentam-se 0s objectivos e a

metodologia utilizada.

O tema “Fungdes e caracteristicas de um Guia Intérprete” constitui 0 primeiro
Capitulo. Nele se faz um enquadramento histérico da profissdo, a nivel mundial e nacional.
Caracteriza-se o profissional, determinam-se as suas funcdes e relaciona-se os profissionais

com a sua actual realidade e como dinamizadores do turismo e da cultural.

O Capitulo 2 intitula-se “Enquadramento tedrico sobre o turismo e a cultura”.
Apresenta-se uma revisdo da literatura sobre 0s principais conceitos que necessitam de ser
trabalhados nesta investigacdo: turismo, cultura, turismo cultural, cidade, patriménio. Além

disso faz-se uma perspectiva histdrica da cidade de Lisboa.

12



No Capitulo 3, procede-se ao “Estudo de Caso”: Efectua-se a construcdo e aplicagdo
dos inquéritos. Através da analise de resultados revela-se a posi¢do global do profissional
sobre o seu contributo para o turismo e para a cultura e analisam-se os problemas e valéncias

da situacédo profissional actual.

Por fim, apresentam-se as conclusdes finais do trabalho.

13



Capitulo 1 — Funcdes e caracteristicas de um Guia Intérprete
Este capitulo tem como objectivo dar a conhecer a actividade de Guia Intérprete, desde

a contextualizacdo historica, as funcbes, caracteristicas e papel na divulgacédo cultural.

Figura 1- Distintivo do Guia Intérprete Oficial

Fonte: (http://www.snatti.com/)

1.1 O aparecimento da actividade do Guia Intérprete
Um Guia Intérprete é alguem que conduz um tour cuja principal funcdo é informar

(Cruz, 1999:12). No entanto, a Federacdo Mundial de Associacbes de Guias de Turismo, na
sua décima Convencao Internacional em Dunblane, no Reino Unido, acordou que um Guia de
Turismo ¢ “uma pessoa que orienta os visitantes na lingua de sua escolha e interpreta o
patrimonio cultural e natural de uma area. Essa pessoa geralmente possui uma qualificacdo
especifica de area emitidos e / ou reconhecida pela autoridade competente (2003”). Pelo sitio
electronico da Associagdo Portuguesa dos Guias Intérpretes e Correios (AGIC) “O Guia
Intérprete nacional é o profissional que acompanha turistas em viagens e visitas a locais de
interesse turistico, tais como museus, palacios e monumentos nacionais, prestando informacao
de caracter geral, histérico e cultural, cuja actividade abrange todo o territério nacional.
Também sdo chamados de Guias de Turismo, Guias Intérpretes ou simplesmente de Guias.

Quanto ao local de trabalho € do mais variado possivel (ao céu aberto, num autocarro, em
locais de heranca mundial Unesco, museus variados, fabricas, sitios arqueologicos, feiras,
mercados, etc. O mesmo acontece relativamente as entidades empregadoras (para agéncias de
viagem e operadores turisticos, autoridades locais e nacionais, por exemplo) (Collins,2000)
dado tratar-se geralmente de um free-lancer.

Mas vejamos como aparece a profissao:
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Expressdes como “O Homem sempre tera viajado, em busca de descobertas materiais
e de prazeres fisicos e espirituais; continuara, decerto, a fazé-lo através dos tempos.”
(Oliveira; Cymbron, 1994:17) ou de que “o turismo € mais antigo do que a propria expressao”
(Oliveira, 2001:17), sugere que, tal como afirma Pond, (1993; 1) “a profissio de Guia
encontra-se entre as mais antigas do mundo”.

O Homem inicia as suas viagens pelo caracter da necessidade, pela sobrevivéncia e
ndo pelo prazer de viajar. Essas deslocagdes resumiam-se a procurar de alimentos ou para
escapar a climas adversos. Pode-se afirmar que, desde sempre, surgiu a necessidade de haver
um perito, alguém que guiasse, auxiliando quanto as direccbes geograficas (Daniel, 2010;
Cunha, 2010). Mais tarde, a viagem passa a ter outro significado pois agora 0 Homem quer
defender o seu territdrio, fazer aliancas com outros povos, fazer representacfes diplomaticas,
tem uma mente curiosa ou simplesmente porque quer entender o seu lugar no mundo e
descobre o prazer que Ihe traz a descoberta desses caminhos novos (Pond, 1993).

No lado ocidental do globo terrestre foram os Gregos 0s primeiros a iniciar o costume
de fazer acompanhar as viagens, designadamente quando elas envolviam entidades oficiais, de
um proxenos. Os proxenos funcionavam como representantes, de tipo consular, das cidades-
estado da Grécia Antiga”. Durante essas visitas oficiais, contratariam com toda a certeza os
Guias de arte (chamados de exegetai) que existiam ja em alguns monumentos, bem como 0s
Guias acompanhantes (chamados periegetai) (Oliveira; Cymbron,1994).

Com os Romanos surge o termo ‘“cicerone”. Hoje em dia ¢ um termo ainda comum a
varios paises quando se pretende designar o Guia Intérprete profissional. Este termo surge
com o orador Marcus Tulius Cicero. Ele tinha um discurso continuo e a grande facilidade com
que os Guias Intérpretes expdem nas suas visitas guiadas levou a que as pessoas associassem
essa eloquéncia, a eloguéncia de Cicero (Oliveira; Cymbron,1994).

Também os Fenicios que sdo os inventores da moeda e do comércio, sdo grandes
impulsionadores de viagens, dado esse seu objectivo de cada vez “ir mais longe” para
concretizar melhores negocios (Oliveira, 2001).

No entanto, € com o periodo classico, com 0os Romanos, que se assume o0 gosto pelas
viagens deixada pelos Gregos. Desenvolve-se 0 que podemos comecar a chamar de turismo.
Isto porque, gracas ao seu império que lhes providenciava Gptimas estradas (rasgadas para
conquistar regides), podiam deslocar-se segura e rapidamente e, por isso, comegam a procurar
0 prazer de viajar, iniciando as viagens por lazer. Além disso, essas condices mantinham
activo o comércio (Oliveira; Cymbron, 1994). Eram viagens que procuravam tanto o

divertimento como a cura de doengas (Oliveira, 2001).
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Esta sociedade evolui e surgem familias abastadas - uma classe social capaz
monetariamente de manter habitos de viagem, tornando-as comuns. Viajavam de longe para
ndo perder 0s jogos, as corridas, as lutas de gladiadores e os espectaculos dos coliseus que
atraiam muitos espectadores. Em simultaneo, o denominado turismo cultural passa a ser
procurado tendo-se tornado moda visitar a Grécia, assim como o Egipto e a Asia Menor
(Oliveira; Cymbron,1994; Oliveira, 2001).

Havia Guias locais a espera dos visitantes para lhes mostrar as belezas artisticas e
naturais da sua zona”. (Oliveira; Cymbron, 1994:19). Escritores romanos como Heroduto
reconheciam que, num local como Olimpo, onde havia uma floresta de estatuas, um turista
nada fazia sem um Guia (Pond, 1993).

Surgem dois tipos de Guias nesta altura (e que se prolongam até ao séc. XVIII): os
Guias geograficos (os que davam apenas orientacdes de caminho) e os mentores (homens
cultos que serviam como tutores pessoais ou conselheiros espirituais (Pond, 1993).

Quando se da a queda de Roma (seculo V) viajar tornou-se menos frequente. Até ao
Renascimento, 0 acto de viajar vai adquirir caracteristicas muito diferentes da viagem
“turistica” romana. As fabulosas estradas do Império Romano entram em decadéncia;
interrompem-se os grandes cursos do comércio e da economia em geral e igualmente se perde
o0 desejo de viajar (Pond, 1993). Viajar fica agora condicionado, ndo so por razdes econdémicas
mas em grande parte pelo falta de seguranca que se fazia sentir com as Invasdes Barbaras
(Oliveira,2001).

Durante a Idade Média havia dois motes para as grandes viagens:

- (i) - os interesses religiosos justificadas pelas peregrinaces (Oliveira, 2001), em
especial a Terra Santa, as mais importantes de todo o mundo cristio — e a Santiago de
Compostela. Dos itinerarios religiosos internacionais faziam parte as peregrinacées a Roma e,
por parte dos muculmanos, a Meca (Oliveira; Cymbron, 1994; Oliveira, 2001). Nessa altura a
Igreja Catolica Romana ditava as regras do poder e as regras sociais (Pond, 1993).

- (ii) - as razBes comerciais que focam a actividade na época dos Descobrimentos,
estando o reino de Portugal incluido. Uma das razBes para a sua realizacdo foi a procura do
comércio de especiarias, ouro, prata e outros valores. Nos diarios da época muitas vezes se faz
referéncia a necessidade do uso de Guias geograficos locais, por questdes de seguranca, que
0s protegeriam contra os ladrdes (Pond, 1993).

Durante a Renascenca da-se uma reviravolta na imagem dos Guias (ainda ndo
profissionais) como “tutores de viagem”, também chamados antiquarii ou cicerones. Em
Inglaterra, jovens com forte poder econdmico saem da sua terra natal para efectuarem o

Grand Tour, uma rota pré-definida que passava a Franca, Alemanha, Austria e Suica até
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Italia. O objectivo dessa viagem, que durava anos, seria que o0 viajante voltasse para casa com
uma outra visdo da vida, com um bom nivel adquirido em linguas estrangeiras, com
autoconfianca, boas maneiras e elevado bom gosto (Pond,1993).

“Este “cicerone” devia ser versatil, multilingue e bem versado em muitas matérias,
como historia, literatura, arquitectura e assuntos da actualidade. Devia também vigiar a moral
e religido do pupilo (Pond, 1993: 5) ”. Antes de a actividade ser reconhecida como profissdo a
mediacdo linguistica era feita ocasionalmente. Poderia ser por um cidaddo que teria servida a
administracdo publica, no comércio, na vida religiosa ou nas forgcas armadas que aprenderam
outras linguas através da sua experiéncia pessoal e ndo através de estudos (Pistillo, 2002). Até
o escritor e filosofo inglés Francis Bacon fez notar a necessidade de um Guia/ Correio em
viagem, em especial que tivesse capacidades linguisticas e que soubesse quais as pessoas
certas a contactar e as coisas certas para ver. Também se deve mencionar que com o
aparecimento de turistas muita gente pensou encontrar uma solucao financeira para si, sem no
entanto haver qualquer sensibilidade ou formacdo. Surgiam situacfes menos dignas com
alguns viajantes que se indignavam com uma certa camada de guias locais que deixavam
muito a desejar, pois muitos eram charlatdes (Pond,1993).

Chegados a segunda metade do século XVIII e ao século XIX o mundo vai sentir 0s
efeitos das Revolucdes Agraria e Industrial. Nasce o capitalismo organizado (Oliveira, 2001).
As sociedades transformam-se, desenvolvem-se as cidades e mais tarde adiciona-se o
aumento dos tempos livres para as classes sociais economicamente favorecidas.

E com consciéncia deste desejo de usufruir dos tempos livres que em 1841, surge em
Inglaterra Thomas Cook. Ele sera o pioneiro a organizar viagens, concretizando a primeira
viagem turistica dos tempos modernos, entre Leicester e Loughborough. Dado o sucesso da
viagem resolve fundar a sua agéncia de viagens e lanca-se nos tours para o estrangeiro, tendo
organizado a primeira excursdo acompanhada por um Guia (Oliveira; Cymbron, 1994; Pond,
1993). Vinte anos mais tarde eram ja comuns estes tipos de organizaces.

Até a formacdo da empresa de Cook ndo houve, na Europa, evolucdo da profissdo ou
mesmo uma escola de treino para Guias. Inglaterra foi um dos primeiros paises a regular a
profissdo e a formar Guias. (Pond 1993)

Durante todo o século XIX surge uma nova motivacao para o turismo: a contemplacao
da natureza, a apreciacdo das paisagens naturais, a necessidade de descanso. A partir desta
altura as mulheres passam a viajar, acompanhando maridos e pais (Oliveira, 2001).

Os ultimos 20 anos do século XIX fazem o turismo, nomeadamente o cultural,
desenvolver-se através da expansdo das linhas férreas pelo mundo. Surgem melhores

comboios, nomeadamente os expressos providos de compartimentos equipados com camas:
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os famosos Wagons-lits ou os Pullman nos Estados Unidos. E o progresso tecnoldgico em
evolucdo crescente: usa-se com frequéncia o barco a vapor, intensifica-se 0 uso do comboio,
do automovel, generaliza-se a construgdo de estradas em macadame...aumenta-se 0 desejo de
conhecer novas paragens aliadas, por vezes, a necessidade de negécio (Oliveira; Cymbron,
1994; Oliveira, 2001).

Depois da Segunda Guerra Mundial houve uma mudanga radical no turismo.
Evoluiram num &pice os transportes e comunicacfes e viajar tornou-se muito mais rapido,
mais facil e alargado agora a Classe Média. O avido deixa de servir apenas as Forcas armadas
e passa a ser usado como meio de transporte de passageiros (Oliveira, 2001).

O nGimero de empresas turisticas aumentou e passou a reconhecer-se 0 turismo como
uma actividade lucrativa. Os Guias Europeus passaram a ser vistos como os que tém melhor
formacdo. Desde 1950 que o modelo de treino e formacgéo inglés serve de modelo para o resto
da Europa (Pond 1993).

Durante os anos 60 verificava-se que tanto o Japdo como a antiga Unido Soviética
exigiam largos requisitos na formacéo para os Guias (Pond 1993).

Hoje, devido a globalizacdo, o mundo ficou cada vez menor e as pessoas mais
proximas umas das outras. Os transportes, empresas hoteleiras e de restauracédo, melhoraram
servicos e precos devido a forte concorréncia comercial, 0 que fez com que as atraccoes
turisticas sejam divulgadas mundialmente (Oliveira, 2001) e por conseguinte, exige-se uma
maior demanda por profissionais de qualidade.

Dai terem surgido organizaces como a FEG- European Federation of Tourist Guide
Associations ou a WFTGA- World Federation Tourist Guides Associations, em Fevereiro de
1985, apos a primeira Convencdo Internacional de Guias de Turismo, uma organiza¢ao sem
fins lucrativos de direito austriaco que estabeleceu uma rede internacional de Guias
Intérpretes profissionais. A cada convencdo internacional a associacdo foi crescendo tendo
actualmente membros em mais de 70 paises, representando mais de 200 mil Guias Intérpretes
individuais. Trata-se do unico forum global para estes profissionais. O seu objectivo principal
¢ promover, comercializar e garantir que os Guias Intérpretes sdo reconhecidos como 0s
embaixadores de uma regido.

Uma das iniciativas da WFTGA foi a criacdo do Dia Internacional do Guia Intérprete

gue se comemora anualmente a 21 de Fevereiro.
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1.2 As exigéncias legais e a formacéo para a profissdo em Portugal

Vérias foram as etapas que se passaram para a atribuicdo da Carteira Profissional.

O exercicio de profissdes obrigava até 2011 a posse de carteira profissional passada
pelos servicos competentes do Ministério do Trabalho e Seguranga Social e das Secretarias
Regionais do Trabalho. (Decreto-lei 358/84 de 13 de Novembro) mas foi revogado pelo
Decreto-Lei n.° 92/2011, de 27 de Julho que diz o seguinte: “O presente decreto-lei simplifica
0 acesso a diversas profissdes através da eliminacdo de cursos de formacdo obrigatoria,
certificados de aptiddo profissional e carteiras profissionais, facilitando o acesso as profissdes
cujo regime ¢ agora alterado.”

Para 0 desenvolvimento do SRAP (Sistema de Regulacdo do Acesso a Profissdes), é
criada a Comissdo de Regulacdo do Acesso a Profissdes (CRAP) cuja composicdo acolhe a
participacdo das areas governamentais responsaveis pelos sectores de actividade relevantes
para as profissdes a regulamentar, bem como a ponderacdo de interesses representados pelos
parceiros sociais. Esta Comissdo da parecer sobre a eventual fixagdo de requisitos adicionais
de acesso a determinada profissdo, garantindo que ndo sdo estabelecidos requisitos
desproporcionados e restritivos da liberdade de escolha e acesso a profissbes mas também a
actividades profissionais em geral, pela imposicéo de reservas de actividade.

Para ja, até a data da conclusdo deste trabalho, continuamos sem deliberacdo da
comissdo que teria 90 dias para fazer sair novo decreto. Tudo foi liberalizado e o estado

portugués ndo reconhece ou emite qualquer documento de qualificagdo ou reconhecimento.

1.2.1 O codigo de ética do Guia Intérprete
O Guia Intérprete rege-se por um codigo de ética, aprovado na Assembleia Geral do
Sindicato Nacional da Actividade Turistica, Tradutores e Intérpretes, em Novembro de 2006.

O mesmo pode ser consultado no sitio do referido sindicato e nele se estabelece o seguinte:

1° - A informacéo, seja qual for o seu caracter — historico, artistico, geogréfico,
socioldgico ou do quotidiano — sera pautada unicamente pela verdade e ndo deixara cair em
erro ou em mas interpretacdes o publico a que se dirige.

2° - A actividade de Guia Intérprete e de Correio de Turismo sera seguida de formacéo
constante: estudo permanente, actualizacdo de conhecimentos, participacdo em seminarios,
conferéncias e cursos pontuais de especializacdo em diversos assuntos.

3° - O espirito de classe sera desenvolvido de forma responsavel de modo a que as

atitudes e os comportamentos dos profissionais ndo prejudiquem, de nenhuma maneira, nem a

19



classe profissional, nem os empregadores, nem 0s que com eles partilham a actividade
turistica

4° - A correccdo e o decoro pautardo todas as manifestacfes publicas e privadas.

5° - A pontualidade, o esmero da apresentagdo exterior, a integridade e a dignidade séo
qualidades essenciais.

6°- O respeito pelas opiniBes e pelo espaco dos outros sera uma prioridade na relacao
dos profissionais, quer com outros profissionais quer com os turistas que acompanha, quer
com todos os outros em geral.

7° - Os profissionais evitardo a emissdo de qualquer juizo de valor nas suas
explicacOes, quer sejam de caracter politico, de caracter pessoal relacionadas com pessoas
conhecidas, lugares ou equipamentos. O respeito sera sempre uma constante em relacdo as
orientacOes sexuais, religiosas e politicas de cada um.

8° - O relacionamento com as autoridades publicas sera sempre feito de forma a obter
0 reconhecimento da importéancia da actividade da informac&o turistica, e dos profissionais
que a prestam.

9° - A préatica da amizade e da tolerancia sera uma atitude constante, de forma a
respeitar e a fazer-se respeitar como pessoa humana integrada na comunidade.

10° — A colaboracdo e a partilha dos conhecimentos ou a interajuda serdo sempre
disponibilizadas quando solicitadas por outros colegas desde que o trabalho proprio ndo seja
com isso prejudicado.

11° - O respeito pelo meio ambiente e pelo patrimdnio cultural e natural constituira um
objectivo constante, devendo o profissional colaborar na sua preservacdo e na
consciencializacdo da sociedade para o seu conhecimento e subsequente salvaguarda.

12° - O profissional deve apresentar-se sempre como um eficiente e sério profissional,
mantendo uma postura correcta e um vocabulario adequado, portador da Carteira Profissional
e o Distintivo que o distingue dos demais e mensageiro do entendimento e colaboragéo entre
0S pOVOs.

13° - Colaborar, sob todas as formas ao seu alcance na dignificacdo e respeito das
instituicbes que o representam, submetendo ao poder arbitral das mesmas qualquer conflito de

interesses.
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1.2.2 As fun¢des de um Guia Intérprete

Varios foram o0s autores que Se expressaram, nacional e internacionalmente,
relativamente as fungdes deste profissional.

Anteriormente referiu-se que“ O Guia de turismo é um profissional, uma pessoa
autorizada a conduzir grupos de turismo” (Cruz, 1999). “E muito mais que um papel, ele
convive com as expectativas e sonhos dos turistas (Hintze, 2007: 4) .

As suas fungdes sdo muito diversificadas pois guiar ndo € uma ciéncia exacta. Tal
como refere Zenaida Cruz (1999:40) “as suas fungdes implicam ndo apenas controlar um
grupo, divulgar informacdo, levar pessoas a0 maximo de sitios possiveis, ensinar historia, e
representar uma cidade na sua forma mais favoravel”

Sdo consideradas as seguintes funcdes:

Comeca pela de educador em tempo de lazer (Moscardo, 1998). Também Hintze
(2007: 43) refere que “ A vida de um Guia de turismo pode ser comparada a vida de um
educador, pois ambos devem procurar o conhecimento e desenvolver métodos para poder
apresentar as informagdes a seus publicos, sejam eles alunos ou turistas”. Pond (1993:68)
confirma essa fun¢do quando afirma que “O papel priméario deve ser o de ensinar enquanto
guia o caminho” mas onde ha uma certa liberdade para que 0 Guia possa escolher o que vai de
facto mostrar e ensinar ao seu grupo. A sua informacdo deve ser séria e ndo baseada em
invencbes com as quais tenta convencer o cliente. Exige um maior grau de maturidade e
coragem, porque requer que o Guia se submeta ao viajante e & experiéncia. Torna-se numa
arte extremamente individual e criativa, permitindo que cada Guia mostre a sua personalidade
e estilo (Pond 1993).

Como segunda funcdo, em termos de escala, podemos afirmar que é a funcdo social
porque interage com os locais e com o proprio grupo. Ha Guias para quem esta funcdo é
fundamental pois “ o papel de anfitrido ¢ de uma alegria intensa e muitas vezes ¢ a razao
principal pela qual iniciou ou continua na profissao” (Pond, 1993: 82); outros consideram a
parte social do Guia Intérprete um desafio ou mesmo a parte mais intimidatoria da profissao
(Pond, 1993).

Podemos também mencionar a funcdo comunicativa. Ela encoraja a satisfacdo de
guem viaja (Moscardo, 1998). O objectivo da interpretacdo do Guia ndo € s6 o de dar
informacdo, mas fazer ver a magnificéncia de um lugar, passar um testemunho ou inspirar 0s
turistas (Pond, 1993). Comunicar € uma importante componente da experiéncia de viagem ou
chega mesmo a ser a prépria experiéncia da viagem (Moscardo, 1998). Aos turistas, o Guia
Intérprete como especialista da sua cultura, fornece explica¢fes do significado (muitas vezes

escondido) da cultura que visita. Através da mediacao os turistas poderdo confirmar ou ndo a
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percepcdo que ja detinham do destino e que Ihes tinha sido sugerida através de leituras ou de
algo que lhes foi dito (Ooi, 2002:21; Collins, 2000).

Depois surge a funcdo de relagbes pablicas que se mistura com a de marketing. Dada a
ligagdo pessoal que criam entre a regido e o visitante, os Guias sdo frequentemente chamados
de “embaixadores” (Cruz, 1999), (Oliveira;Cymbron,1994). Todo o Rela¢Ges Publicas devera
passar uma informacg&o muito positiva da regifo. E claro que, por vezes, tenha que mencionar
que nem sempre existem aspectos tdo favoraveis nesses locais (Pond, 1993). Representante
ndo sO da agéncia para quem trabalha mas também o pais ou regido que esta a dar a conhecer
aos turistas. A imagem que o Guia Intérprete passara aos turistas seré a que estes recordarao
para sempre (Cruz,1999).

E entre estas funcbes cabe-lhe também a funcdo de servir as necessidades do viajante.
Os Guias Intérpretes deverdo tomar maior consciéncia dos objectivos e necessidades dos
turistas e ajustar os seus servicos e produtos de acordo com esses turistas. Isto pode ser
alcancado através da experiéncia, ao estar mais atento ao turista que recebe, ou com uma

busca pessoal de aprendizagem (Pond, 1993).

1.2.3 Caracteristicas de um Guia Intérprete

“Uma das maiores preocupagdes do Guia é a qualidade de informacgéo que ele passa
aos seus clientes. Dentre todas as outras preocupagdes, essa ¢ a de primeira urgéncia”.
(Hintze, 2007: 43; Cruz, 1999). Para um Guia Intérprete transmitir bons conhecimentos é tido
como primordial profissionalmente (Oliveira; Cymbron,1994; Moscardo,1998). Moscardo
(1998) afirma até que além da preocupacdo em dar informacdo, encoraja os turistas a apreciar
e cuidar desses locais. Ooi (2002) afirma que 0s Guias sdo mediadores culturais que colmatam
a “rotura” entre a cultura local apresentada (turisticamente como produto) e a verdadeira
cultura local. “Sao o elo de ligagdo entre a verdadeira realidade e a realidade que se quer
vender como sendo a verdadeira cultura nativa “ (Ooi, 2002:24; Collins, 2000).

Uma das caracteristicas ndo poderia deixar de ser a posse de conhecimentos que esta
relacionada com a forma como essas informag¢des sdao transmitidas. Nao € o “desbobinar” de
informacdo, mas por vezes encena-se a informagéo para melhor chegar ao visitante. “O Guia
actor diferencia-se claramente do Guia livro” afirmam Oliveira ¢ Cymbron (1994:90).
“Poucas coisas serdo tdo enfadonhas para quem ouve como o desbobinar puro, em catadupas
de informacdo, de tudo o que o Guia sabe sobre um determinado assunto. Pausas para
descansar e digerir, mais do que benéficas, sdo essenciais (Pond, 1993: 110 -111) .

Do mesmo modo o Guia Intérprete terd nocao do publico a quem se dirige pois o seu

discurso deve variar consoante a idade das pessoas e o nivel cultural desses visitantes. Taft
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(1981:51) diz mesmo que a “mediagdo entre culturas requer a comunicacdo de ideias e
informacdo de uma cultura para o contexto cultural de outra. “O papel do Guia Intérprete
como mediador é altamente complexo e implica um profundo conhecimento das culturas em
presenca (Caetano, 2009: 22) .

Um Guia Intérprete sabe que, ao longo de toda a sua vida profissional, o estudo fara
parte do seu dia-a-dia. (Oliveira; Cymbron,1994). Como confirma Pond (1993: Prefacio x)
“os Guias s3o chamados para servir os seus visitantes e a sua regido.” Por isso “ o Guia deve
ter um bom conhecimento da cultura que esta sendo visitada para poder dar orientacGes aos
seus turistas de costumes e tradicdes daquele povo (Hintze, 2007: 23) ”. A cada dia de viagem
0 turista passa 0 seu tempo entre monumentos e outros espacos que lhes atrai a curiosidade.
Dai ser frequente o aparecimento de questfes inesperadas (Caetano, 2009).

Também o contrério ser& necessario. Consoante o turista que o Guia recebe deve este
adaptar-se a sua forma de estar na vida (Cruz, 1999; Caetano, 2009). Um desses exemplos
sera 0 viajar com peregrinos. Um Guia tem que ter uma visdo esclarecida sobre assuntos
religiosos (Oliveira; Cymbron,1994). Do leque dos conhecimentos sobre religido deve o Guia
acrescentar saber sobre outros assuntos concretos como saber escolher ementas de acordo
com as diferentes religides dos seus visitantes, deve falar de forma objectiva sobre a vida dos
santos e de aparicOes ou estar preparado para sentir a experiéncia de um éxtase perante uma
reliquia.

Mas o Guia Intérprete também aprende durante as viagens, uma vez que o0s turistas
contribuem poderosamente para o seu enriquecimento cultural (Oliveira; Cymbron, 1994).
“Essa troca constante faz do Guia uma pessoa mais feliz, de mente mais aberta e mais
acessivel ao novo”. (Hintze, 2007:3). Até porque, com regularidade, um Guia Intérprete se
senta a mesa com os clientes durante a hora da refeicdo, sem barreiras fisicas entre o
profissional e o turista, 0 que ajuda a criar uma atmosfera informal. Como consequéncia, é
frequente que o Guia Intérprete ndo seja visto pelo turista um elemento externo ao grupo mas
seja antes parte da equipa, favorecendo aprendizagem mutual (Pistillo, 2002). Outras das
caracteristica prende-se com o bom dominio de linguas estrangeiras: 0s portugueses deverao
dar gracas a rigueza fonética da sua lingua que Ihes permite dominar, sem problemas de maior
no que respeita a prondncia, os idiomas estrangeiros (Oliveira; Cymbron,1994). Ha grande
facilidade para um Guia Intérprete em mudar de uma lingua para a outra, no caso de ter
consigo turistas de varias nacionalidades (Caetano, 2009).

Ainda relacionado com a comunicacdo menciona-se a boa diccdo e o correcto tom de
voz, devendo evitar serem monocdrdicos — “ para um Guia Intérprete a voz ¢ uma muleta

essencial e num autocarro, o uso do microfone requer uma técnica apropriada.” (Oliveira;
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Cymbron, 1994:107). “Para uma boa passagem de informagdo, o Guia Intérprete também
deverd ter em atencdo como projecta a sua voz para o publico. Se estiver virado de lado ou de
costas para o turista, a sua voz nao sera projectada directamente para o campo de audi¢do do
turista. A articulacdo das palavras feitas de forma correcta e pausadamente torna-se bastante
importante pois se a prondncia ndo for clara e precisa pode gerar-se um blogueio na
compreensdo e incorrecta assimilagdo da mensagem (Caetano, 2009).

Segue-se a afabilidade considerada como uma das caracteristicas principais. Os Guias
Intérpretes que gostam verdadeiramente da sua profissdo revelam-na através das suas fungdes,
no cuidado como lidam com os clientes. O povo portugués, de uma maneira geral, é afavel. E
0 Guia Intérprete tratara da mesma forma correcta e afavelmente os seus turistas. Evidencia-se
a afabilidade quando informa o turista sobre a temperatura do dia seguinte, quando memoriza
0s nomes dos seus clientes, quando oferece uma paragem extra ao seu grupo, quando nao
esquece a dieta especial de determinado cliente, ou celebra um aniversario de nascimento ou
de casamento de um dos seus clientes durante a viagem (Oliveira; Cymbron, 1994).

O trato entre o Guia Intérprete e os turistas deve ser do mais puro respeito mutuo, o
que nem sempre sera facil, mas € algo que, com experiéncia, se adquire. “Por vezes ¢
necessario que, como alguém disse, o Guia tenha “mao de ferro com luva de veludo (Oliveira;
Cymbron, 1994: 99 - 100).”

Revela-se também na faceta social dado ser o elo de ligacdo entre a regido e o
visitante. E 0 Guia Intérprete que providencia, muitas vezes, servicos com os locais (Pond,
1993), e “auxilia os visitados na compreensao do fenomeno do turismo, da visitagdo e da
curiosidade dos turistas por aquele local, pessoas, cultura, gastronomia, artesanato, etc”.
“Promove uma compreensdo maior da diversidade existente entre os Homens (Hintze, 2007:
23)”.

Um Guia Intérprete sera naturalmente um lider. Ele sabe onde vai. E ele que conhece
as formas de se chegar a um determinado objectivo, um local, uma missdo, etc. Ser lider
implica ““ auto- disciplina, tolerancia, criatividade, responsabilidade, carisma, flexibilidade,
conhecimento, saber aprender sempre, saber se comunicar, saber ouvir, ser determinado,
eficiente, eficaz, ser um individuo motivador, ser ético, ser um exemplo...¢ uma longa lista
das caracteristicas de um Guia (Hintze, 2007; Cruz,1999). Nesta caracteristica devemos
contar com o carisma da pessoa que lidera de forma magica, que arrasta consigo um grupo de
forma natural e com entusiasmo (Pond, 1993). A lideranca € uma caracteristica primordial na
profissdo de Guia (Cruz,1999; Caetano, 2009; Chimanti; Tavares, 2007).

E 6bvio que temos de adir &s suas caracteristicas a responsabilidade pois quando a

agéncia contrata um Guia Intérprete, coloca nas suas maos muito mais do que um simples
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trabalho de acompanhamento de pessoas. P6e nas maos do Guia Intérprete toda a
responsabilidade pelos processos descritos no pacote: listas, hotéis, bagagens, restaurantes,
gorjetas, etc. Fora toda essa burocracia que exige ao profissional grande responsabilidade e
organizacdo, coloca também sob a sua guarda o seu bem mais precioso: a vida e bem- estar
dos seus clientes (Hintze, 2007). As agéncias procuram maturidade, uma personalidade que se
saliente, alguém com boa aparéncia, com capacidade fisica, bons conhecimentos gerais, com
capacidade de organizacdo, flexivel, com genuino interesse pelas pessoas, mas também com
motivacgdo para desenvolver o proprio negécio da empresa. (Collins, 2000).

Assume-se que a imagem do Guia Intérprete seja cuidada. Aponta-se como outra
caracteristica a apresentacdo: “tanto para a mulher como para o homem desempenhando
funcdes de Guia Intérprete, vestir bem, é fundamentalmente, estar em consonancia com o
grupo e com a ocasido (Oliveira; Cymbron, 1994:109). Chimanti e Tavares (2007) referem
especificamente o cuidado tido com “a roupa de acordo com o local e a funcdo, cabelos
devidamente penteados, barba feita, unhas limpas e uma boa higiene pessoal”.

A estes atributos devemos adicionar outros. Considera-se como caracteristicas
adicionais, por exemplo, o entusiasmo. “Um dos aspectos para o sucesso de um Guia é a sua
paixdo, tanto pelas matérias que tem de estudar como pelos turistas. S¢ esta paixao fara com
que, tanto os profissionais como 0s turistas consigam ultrapassar situacOes fisicas e
mentalmente cansativas. Quando os Guias revelam paix@o pelo que fazem interessam-se por
obter maior conhecimento, tornam-se mais confiantes na forma como transmitem o seu tema
(Pond, 1993:105) «.

A autoconfianca acompanha o Guia Intérprete. Ele desenvolve auto-estima quando
combinada com a experiéncia. “A autoconfianca faz com que o profissional guie o seu servigo
com assertividade e eficiéncia, deixando as pessoas a vontade, e ajudando a criar experiéncias
agradaveis” (Pond, 1993: 105).

Os Guias Intérpretes estdo sujeitos regularmente a situacGes imprevisiveis ou
desafiantes, para as quais tém de encontrar uma rapida e amenizadora solucdo, dai outra das
suas caracteristicas ser a natureza pro-activa (Pond, 1993). Por vezes surgem servicos mais
complicados e o0 Guia Intérprete tera de perceber que tipo de turista vai encontrar e antever 0s
problemas que eventualmente possam acontecer (Chimanti; Tavares, 2007). Portanto,
consoante 0s seus publicos o Guia Intérprete agira de forma diferente. Também € importante
saber quando entrar em palco ou sair de cena, ter a nocdo de quando devera permanecer em
siléncio ou tomar uma iniciativa (Cruz, 1999).

Depois surge a sensibilidade, pois lidando diariamente com tanta gente é obrigatorio

ser detentor de uma boa dose de compreensdo humana, de mostrar compaixao, respeito, ser
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cauteloso e observador. No fundo, € tornar-se sensivel as necessidades alheias. Devem estar
preparados para lidar com injurias, doencas, incapacidades ou friccbes entre os passageiros,
entre muitas outras situagdes (Pond, 1993; Cruz,1999).

Far4d parte das caracteristicas a flexibilidade do profissional pois surgem
frequentemente adversidades. Ser-se flexivel e paciente é fundamental (Pond,1993:106), tal
como a autenticidade pois a maior parte das pessoas instintivamente ird confiar em alguém
genuino e honesto (Pond, 1993).

Essencial sera haver sentido de humor. Essa virtude far& com que aconteca o
aproximar as pessoas, com que elas se sintam a vontade, logo que desfrutem melhor da
viagem. Mas ha que ter bom senso pois usar o humor apropriado requer sensibilidade — uma
piada que pode fazer uns rir pode ser uma ofensa para outros (Pond, 1993). O ambiente em
viagem deve ser animado, dado tratar-se das férias dos turistas que buscam descontraccao,
demonstrando um componente social valorizado (Cruz, 1999). Adicione-se a boa disposicéo e
0 humor conseguindo-se cativar os turistas e de imediato se facilita a transmissdo de
informacdo, mantendo os turistas alegres e mais atentos (Caetano, 2009). Fundamental sera
ser organizado para que consiga manter um horario apesar dos atrasos do grupo, cumprir 0s
pontos de encontro, deslocar os turistas sem que eles se sintam pressionados. E encontrar
diariamente um ponto de equilibrio. E depois ha toda a papelada: instrucdes, mapas,
informacGes dos passageiros, variadas reservas, coordenar rotas com 0s motoristas € manter
as agéncias informadas sobre o desenrolar da viagem.

Coordenar todas estas tarefas requer planeamento, coordenacdo de tempos e atengédo
meticulosa aos detalhes (Pond, 1993; Cruz, 1999). Ou seja, é 0 Guia Intérprete que pde em
pratica toda a actividade que a agéncia vendeu ao passageiro (Hintze, 2007).

Para conseguir tudo isto o Guia Intérprete tem de ter poder de decisdo. Tem de tomar
decisOes rapidas, muitas delas impopulares, num caso de emergéncia por exemplo (Pond,
1993).

O Guia Intérprete € um individuo que esta sempre de boa salde pois esta sujeito a
grandes caminhadas, a manter horarios irregulares, a fazer diferentes dietas em horarios
variados e esta sujeito ao stress constante. Este consome bastante energia e resisténcia. Esta
resisténcia também € essencial dado, muitas vezes, o profissional ter poucas horas de sono
diarias durante os servicos (Pond, 1993).

E obrigatorio existir um forte sentido de ética. Os Guias Intérpretes tém uma
responsabilidade moral para com eles préprios, os seus empregadores, colegas, turistas e até

com as suas regides (Pond, 1993). Sdo sempre pessoas muito responsaveis pois sabem que
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quando a agéncia os contrata, coloca nas suas maos todo o sucesso da sua empresa que inclui
sentir e transmitir todo o cuidado humano, e dar a satisfagcdo final aos clientes (Hintze, 2007).

A profissionalizacdo do Guia de turismo é factor primordial para se garantir padrdes
de qualidade. Esse profissional deve estar atento e ser critico, ndo s6 no atendimento dos seus
turistas mas quando os orienta em questfes culturais envolvidas numa viagem, ajudando-os a
compreender diferentes culturas, ver outras formas de pensar e sensibiliza-los para uma
postura €tica quanto a interpretacao desses factores (Hintze, 2007). Em Lisboa pode traduzir-
se no aconselhar uma visita a0 Museu da Gulbenkian, provar os pastéis de Belém, falar com
os locais em Alfama, disfrutar da vista panordmica do Castelo ou sentir o respeito que o
siléncio merece quando o turista se desloca a uma casa de fados.

“Os Guias Intérpretes sdo como padres, com a ajuda dos textos sagrados (compéndios
escolares) recebem os visitantes como membros da sua congregacdo e ensinam-lhes onde
comprar recordacfes locais durante a viagem. Esperam-se que estes tenham atitudes de
confianca e honestidade. O turista confia nos Guias Intérpretes precisamente porque eles ndo
tém conhecimento sobre o local e permanecem por pouco tempo, por isso sdo vulneraveis. Os
Guias Interpretes podem também apelar as emocdes dos turistas, chamando-lhes & atencéo
para determinados aspectos culturais” (Ooi, 2002:80).

Resumindo, o Guia Intérprete promove o turismo: o que pode incluir divulgar opgdes
de interesse turistico, sugerir outros roteiros, recomendar pontos de compra e passeios
adicionais (Hintze, 2007: 9) “. A pratica do turismo, quando premiada pelas preocupagdes
sociais, culturais e ambientais e bem conduzida por profissionais éticos e competentes,
empregando técnicas bem estruturadas pode fazer da visitacdo e da experiéncia do turista uma
arma de desenvolvimento humano e um redutor de impactos sociais e ambientais ” (In
Delgado 2000, Hintze, 2007: 158).

Através da accdo do Guia Intérprete o turista sabe que deve ““ primar por um turismo
de respeito as culturas visitadas (Hintze, 2007: 13).

Estas sdo as caracteristicas dominantes de um Guia Intérprete profissional.
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1.3 Principais problemas com que se deparam os profissionais

Uma das principais preocupacdes do profissional sdo os honorarios recebidos pelos
servicos efectuados. Estes eram baseados, de acordo com indicagdes do sindicato, na tabela de
honorarios (Oliveira; Cymbron, 1994). Na realidade, hoje cada agéncia acaba por estabelecer
a sua propria tabela pois desde 2008, a APAVT (Associacdo Portuguesa dos Agentes de
Viagens e Turismo) conseguiu a aprovagéo desta situacao.

A natureza sazonal e o trabalho em part-time impde limites na quantidade de trabalho
e nos valores que cada Guia Intérprete podera auferir. Poucos Guias Intérpretes conseguem
viver razoavelmente apenas com aquilo que ganham na profissdo. N& tém um pequeno
escritorio ou loja onde publicitem o seu servico. Esta situacdo acaba por limitar a sua
visibilidade, status e honorarios (Pond, 1993).

A inseguranga e a sazonalidade do trabalho tém muito em comum embora sejam duas
realidades diferentes. Por inseguranca do trabalho se entende a falta de certeza ou garantia de
que os tempos seguintes vao ser idénticos, em resultados financeiros, aos anteriores. Dada a
natureza sui géneris do trabalho e a auséncia de vinculo efectivo a uma empresa ndo se pode
encontrar uma carreira para 0s Guias Intérpretes que comporte, por exemplo, Guias
Intérpretes juniores, ou seniores, de terceiro, segundo ou primeiro escaldo. Um Guia
Intérprete com uma pratica de profissdo de vinte anos pode perfeitamente ser ultrapassado em
termos de volume de trabalho e em rendimento anual por um outro colega que exerca a sua
actividade ha apenas 3 anos. Também o facto de, com o avancar dos anos, a frescura da
juventude ir desaparecendo, embora a experiéncia de trabalho seja muito maior — aliado a um
desgaste fisico natural serd outro factor de instabilidade (Oliveira; Cymbron, 1994).

N&o se devem esquecer 0s bons e maus anos de turismo receptivo, a condicionar a
actividade dos Guias Intérpretes (Oliveira; Cymbron, 1994; Pond,1993). “ Do ponto de vista
econémico, a actividade complementar de correio de turismo, representa, para o Guia
Intérprete, um auxilio importante na medida em que contribuiu para minorar o atras referido
efeito de sazonalidade do turismo (Oliveira; Cymbron, 1994).

Mas esta sazonalidade pode também revelar-se benéfica pois permite liberdade ao
profissional para, em época baixa, frequentar um curso ou aproveitar para viajar (Oliveira;
Cymbron, 1994).

Como dificuldade directa nos servicos efectuados pelos Guias Intérpretes, € comum
lidar-se com pessoas e comportamentos dificeis, proprio das profissdes que lidam com o
publico. Ha turistas que tomam uma atitude negativa durante toda a viagem e assume-se que

um turista esta sempre pronto a apresentar uma reclamacéo logo que sinta um motivo para tal.
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Em relagdo aos comportamentos inclui-se os que teimam em chegar tarde (o que se considera
uma falta de cortesia) ou que tentam dominar os seus parceiros de viagem (Pond, 1993).
Aliciante ou ndo é o facto de dois grupos ou circuitos nunca decorrerem de forma
igual e a quantidade de situagdes, desde as mais humoristicas as mais desafiantes podem
vacilar para um Guia Intérprete. As situacfes mais dificeis sdo as que incluem seguranca

como as emergéncias médicas ou avarias do autocarro (Pond, 1993).

1.4 Concluséo

Os Guias Intérpretes sdo os trabalhadores da linha da frente da actividade turistica. Sdo
0s que tém interaccdo directa com os visitantes. E através dele que o cliente esta a obter a
satisfacdo que procurou (Pond 1993).

Tal como diz Cruz (1999) ¢ reafirma Pond (1993: Prefacio vii) ” o papel do Guia
estende-se muito além de receber bem e informar os visitantes”. De facto, ao Guia Intérprete €
confiada a mais pura missdo de se tornar um Rela¢Ges Publicas: “encapsula a esséncia do
lugar: é a janela de um sitio, cidade, regido ou pais; e até cria um espelho para o visitante,
proporcionando que melhor entendam a ligagdo a histéria e cultura dos seus anfitrides”.
Confirma ainda que “ um Guia profissional é de varias formas uma pessoa de negdcios —
muitas vezes freelancer, outras vezes empregado: é um representante da actividade turistica;
um Relagbes Publicas representativo do seu lugar, cidade ou regido e pais — tambem é um
educador e um animador, e um orador publico, entre outros papeéis. S&o eles que tocam as
pessoas profundamente, alteram as suas percepcdes e eliminam prejuizos das agéncias e dos
locais. Regra geral, os viajantes respondem ao Guia Intérprete com extrema gratidao e apreco.
Citando um director de uma agéncia de viagens dos Estados Unidos, John Stein, referido por
Pond no seu livro “ podemos, e muitas vezes o fazemos, plancar um tour escolhendo a melhor
época do ano, oferecendo um bom orcamento, ficando nos melhores hotéis e jantar nos
melhores restaurantes, mas tudo isto parecera insuficiente se ndo houver um Guia competente
contratado” (Pond, 1993: 65).

Em contrapartida nenhum Guia Intérprete serd bem-sucedido se ndo tiver uma boa
capacidade de comunicacdo, que inclui boa articulacdo, contacto visual, gestos naturais, e
uma voz clara e agradavel (Pond, 1993: 106; Caetano, 2009; Cruz, 1999).

Os Guias Intérpretes sempre tiveram lugar na sociedade (embora vistos em amplitudes
diferentes consoante a época) (Pond, 1993). A histéria tem mostrado que a formacéo, treino e
regulamentacdo da profissdo € uma mais-valia e recompensa nao so 0s visitantes e 0s proprios

Guias como também toda a sociedade. (Pond, 1993). No entanto, o trabalho de Guia
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Intérprete tem sido muito mal compreendido. Muitas vezes sdo chamados os “orfaos” do
turismo.

A maior parte das pessoas fica surpreso em saber o que faz de facto um Guia
Intérprete pela sua capacidade em efectuar uma variedade de deveres e de funcGes
simultaneamente (Pond, 1993).

Os Guias Intérpretes operam de forma independente, maioritariamente como
freelancers, trabalhando para muitas agéncias em simultdneo. A natureza sazonal e o trabalho
em part-time impdem limites na quantidade de trabalho e nos valores que aufere,
condicionando toda a sua vida pessoal nas restantes alturas do ano, em que ndo ha trabalho.

Uma percepgdo comum atribuida aos Guias Intérpretes — ou pelo menos ao de maior
sucesso — € o de serem extremamente extrovertidos. Na verdade, o contrario é muitas vezes
real. As qualidades e o sucesso do anfitrido sdo faceis de reconhecer e de descrever. Um bom
anfitrido gosta das pessoas e tem uma capacidade inata para lhes criar um ambiente onde as
pessoas se sintam confortaveis e bem consigo mesmo. Os bons anfitrides sabem como fazer
sobressair o que hd de melhor nas pessoas, estender a mao amiga quando necessario, e
facilitar o contacto entre as pessoas de uma maneira natural (Pond, 1993).

Portanto, “conduzir um grupo combina muitas aptiddes, entre elas, a de ser um
arqueologo, um contador de historias, um professor, um gestor burocratico e um diplomata
(Pond, 1993). “Em muitos tours os Guias Intérpretes chamam a aten¢do para a beleza dos
locais de interesse dando em simultdneo uma visdo humoristica ou entusiastica na sua
narracdo. Nao estdo apenas a tentar entreter, mas estdo simultaneamente a mostrar confianga
naquilo que estdo a dizer. Implica que estdo a dizer a verdade e a proporcionar uma verdadeira
experiéncia aos visitantes” (Ooi, 2002:31).

A profissdo de Guia Intérprete é nobre, considerada por muitos como um privilégio.
Aqueles que tém maior sucesso e sdo altamente respeitados sdo aqueles que ndo estdo
dispostos a servir 0s outros, pelo contrario, tem orgulho em fazé-lo. Um dos aspectos da vida
envolve tanto servir os outros como confiar naqueles que nos servem, o que faz do melhor

convidado o melhor anfitrido (Pond, 1993).
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Capitulo 2 — Enquadramento teorico sobre o turismo e a cultura

Com este capitulo pretende-se entender como € que a cultura, o turismo e o patriménio
da cidade de Lisboa s&o um factor decisivo para a actuacdo do Guia Intérprete profissional.
Para o efeito caracterizam-se 0s principais aspectos que integram o turismo, nomeadamente o
cultural, em especial o urbano, uma vez que esta investigacdo se cingira a Lisboa e ao seu
potencial enquanto destino turistico cultural, maximizado pelo Guia Intérprete enquanto “elo

de ligacdo” entre o turista e a cultura da cidade.

Definem-se conceitos de turismo, de cultura, de cidade, de patriménio e refere-se
como se fundem em turismo cultural na cidade. De realcar que, em relagdo aos conceitos que
aqui se pretendem apresentar, devido a sua complexidade, qualquer definicdo que se queira
fazer ficara sempre aquém do que se pretende realmente conceptualizar, isto devido a

quantidade de campos cientificos onde elas se registam.
2.1 Turismo

Embora se encontre facilmente uma defini¢do, numa primeira abordagem intuitiva,
encontrar uma definig&o cientifica é discutivel, e ao longo dos anos varias foram as formas de
o tentar definir. Mencionou-se a entrada e saida de viajantes ndo-residentes em determinado
pais ou local, juntou-se a ideia da economia, o facto de os turistas procurarem lazer, no seu
tempo livre, permanecerem pouco tempo em determinado destino fora da sua residéncia
habitual, o tipo de actividades que poderiam desenvolver enquanto viajavam (Ferreira, 2008;
Cunha, 2010; Swarbrooke; Horner, 2007).

Como resultado da mudanca dos estilos de vida, da maior acessibilidade de transportes
e da abrangéncia a todas as classes sociais, entende-se por turismo ndo s6 aquilo que se faz
em lazer ou em recreio (pela motivacdo de obter prazer, conseguir repouso, conquistar uma
valorizacdo individual), mas também o0s compromissos sociais e o0s tempos laborais, as
viagens de negdcios e visitas de estudo (Henriques, 2003; Daniel, 2010). E aquilo que se pode
fazer enquanto se desempenha uma actividade profissional ou ocupacéo intelectual, enquanto
se viaja. Portanto, o turismo faz gerar actividades produtivas que satisfazem quem se desloca
(Cunha, 2010).

A Organizacdo Mundial de Turismo (1984) define que o turismo compreende a
actividade de pessoas que viajam para um destino e permanecem em locais fora do seu

ambiente habitual por um periodo inferior a um ano consecutivo, viajando por questdes de
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lazer, negdcios ou outros fins. Este conceito pode ser aplicado a diferentes formas de se fazer

turismo.

Essas formas dependem da origem e do destino da pessoa que viaja. As pessoas que se
deslocam chama-se “viajantes”, pois podem ndo se deslocar para fora do seu ambiente
habitual. Chamaremos de “visitantes” a toda a pessoa que se desloca para fora da sua
residéncia habitual por um periodo inferior a 12 meses que ndo tenha motivagdes monetarias.
O turista é aquele que visita um local e pernoita em estabelecimento hoteleiro colectivo ou
particular. Os “excursionistas” ou “visitantes do dia” sdo visitantes temporarios que
permanecem menos de 24 horas no pais/ local visitado, ou seja, ndo pernoitam no destino (ex:

passageiros em cruzeiro) (Cunha, 2010).

Assim, a Organizagdo Mundial de Turismo (1984), distingue:

. Turismo Receptor — envolve ndo residentes que sao recebidos por um destino.

. Turismo Emissor - envolve residentes que viajam para outro destino.

. Turismo Doméstico — envolve residentes de determinado pais que viajam no seu
proprio pais.

Como alude Cunha (2010), a questdo da fronteira é importante pois pode definir outras

formas de turismo:

. Turismo Interior: abrange o turismo receptor com o doméstico, pois desenrola-se

dentro de fronteiras, tanto por residentes como por ndo residentes.

. Turismo Nacional: abrange o turismo interno com o emissor: Consideram-se 0S

residentes que viajam tanto dentro do pais como 0s que se deslocam ao estrangeiro.

. Turismo Internacional — Abrange turismo receptor e emissor pois resulta da soma de

todo o visitante que passe uma fronteira.

O turismo é uma actividade pois esta assente em actos de consumo e ndo de producéo.
O produto consumido pelo turista ndo é fabricado com a intensdo directa de ser usufruido por
este, e como ndo transforma qualquer matéria-prima ndo € industria. Satisfaz tanto as
populacdes locais como os préprios turistas através dos varios sectores que se entreajudam e
se completam como a restauracdo, hotelaria, etc. (Ferreira, 2008). Assenta tanto na actividade

humana como na actividade econdémica (Henrigques, 2003).
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O turismo é também o culminar de um fendémeno de relacionamento que nasce da
interacgdo entre os turistas, as entidades empresariais, entidades governamentais e n&o-
governamentais, universidades, entre outros, que se junta com a intenséo de atrair, transportar,

receber e gerir turistas e visitantes (Weave; Lawton, 2002).

Cabe aos governos e administracbes publicas, como entidades coordenadoras,
promotoras, planeadoras e regulamentadoras, conhecer as necessidades do movimento e
tendéncias dos turistas para as suas regides, fazendo com que a actividade seja um sucesso

econdmico e social e ndo um peso no seu modo de vida (Cunha, 2010).

As razdes, motivacOes, ou natureza da viagem, que levam as pessoas a viajar séo
muitas: fugir de situacbes que comprometem o bem-estar fisico ou psicolégico (guerra,
perseguicdo politica ou policial, conflitos econdémico-sociais ou familiares); procura de
emprego; efectuar compras; cumprir obrigac6es profissionais (deslocacdo a campeonatos de
desporto, reunides de negocios) ou sociais (visitar parentes, participar em comemoracoes);

prazer de conhecer, divertir ou estudar... (Cunha, 2010).

As motivagdes (ou satisfacdo das necessidades de viagem) fazem surgir diferentes
tipos de turismo (Cunha, 2010). Fala-se entdo de turismo de negocios e profissional, turismo
religioso, de recreio, de repouso, desportivo, cultural, técnico, de saude, de aventura, litoral,
urbano, rural, elitista, étnico, de elevada gama social, de massas, entre outros. (Henrigues,
2003; Cunha, 2010). No turismo de natureza faz-se ainda uma subdivisdo entre turismo
ambiental (relacionado com a beleza do mar, terra, céu) e ecolégico ou ecoturismo (com o fim
de observar e compreender a natureza) (Cunha, 2010). Portanto, esses tipos de turismo estéo
associadas as motivacdes, ao modo como € praticado, 0s espacos onde se desenrola e seu

contetdo social (Henriques, 2003).

Na presente sociedade, as viagens turisticas sdo consideradas como bens de consumo.
Passaram a estar universalmente integradas nos padrdes de vida actual (Ferreira, 2008).
Deriva das condi¢cBes da vida moderna e das experiéncias proporcionadas por essa
modernidade, pela melhor tecnologia e acessibilidade (Franklin, 2003). “Ndo ¢ apenas uma
forma de se aceder ao mundo, ¢ antes uma forma de nos movermos no mundo” (Franklin,
2003: 23). E consumido de forma global, mas onde cada nacfo procura mostrar 0s Seus

“nacionalismos” (Franklin, 2003).

E uma actividade que é afectada negativa e directamente pelos acontecimentos

globais, sejam catastrofes naturais, guerras ou terrorismo (Ferreira, 2008).
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O turismo pode causar muitos impactos positivos e negativos. Economicamente, caso
o0 turismo ndo evolua favoravelmente, pode ter efeitos negativos na economia e na sociedade
onde é organizada a sua recepc¢do. Além disso, se houver uma evolugdo muito intensa destes
fluxos pode rapidamente deixar de haver um equilibrio na ocupagdo de espacos e nas infra-
estruturas, que em ultima instancia podera resultar numa quebra do seu sucesso (Cunha,
2010). Embora seja o protagonista mais significativo o turista muitas vezes ndo se apercebe
do impacto negativo que faz gerar (Moscardo, 1998).

Na sociedade e nas cidades, o turismo pode gerar empregos e desenvolve o
ordenamento territorial. Pode ainda gerar impactos na educacgdo, no ambiente, na proteccéo ao
consumidor, na salde, na seguranca, nas tecnologias, nos transportes, nos impostos e na
cultura (Henriques, 2003). E feito de um mundo de actividades, servicos, transportes,

alojamento, restauracdo, comércio, entretenimento... (McIntosh; Goeldner, 1986).

Xulio Pardellas de Blas (2009), da Universidade de Vigo, vincula que, sendo mais do
gue uma actividade econdémica, o turismo pode até ser catalogado como um intercambio
cultural entre sociedades, que acontece em determinado territdrio, que tem as suas proprias
caracteristicas sociais e recursos fisicos, que gira em torno de actividades economicas, e que

pode chegar a reconfigurar e reordenar um territorio (Blas, 2009 in Peres,2009).

O Homem tem a constante necessidade de consumir coisas novas, isto é, que sejam
pouco usuais ou diferentes. Enquanto procura sanar o seu “apetite” procura viajar. E essa
realidade acontece em muitos casos em direccdo as cidades. E este o local onde a nossa
curiosidade nos pode ir fazer procurar “coisas” e onde essas “coisas” nos batem a porta a toda

a hora por quererem ser encontradas turisticamente (Franklin, 2003; Daniel, 2010).

Esta estratégia de desenvolvimento das cidades surgiu principalmente na segunda
metade do séc. XX, e a ideia alastrou-se por muitos espagos urbanos da Europa (Henriques,
2003).

2.2 Cultura

A cultura constitui um importante recurso no turismo na Europa (Richards, 1996). O
antropdlogo Pérez (2009), na Revista “Pasos”, estudando a questdo do turismo e da cultura,
lembra que o turismo pode ser analisado de duas formas: quantitativa - a que pode ser
analisada pela estatistica e que contabiliza e mede o turismo, controlando-o através da
legislacdo; e a qualitativa (ndo pode ser medida em nimeros) mas que pode ser vista das
seguintes perspectivas:
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a) O turismo como intercambio sociocultural - acontece durante o lazer do turista e
durante o tempo em que os locais trabalham para o turista. O turista pode chegar a imitar os
locais, e estes por imitarem o turista, mudam a sua forma de comer, de vestir, a linguagem, as

atitudes... logo o seu sistema de valores.

b) O turismo como experiéncia ritual moderna - ritual que marca a separagdo do tempo
de trabalho do de lazer. Obriga ao questionamento sobre como o turista € afectado pelas suas

experiéncias e quais sdo as suas pds-experiéncias.

C) O turismo como pratica de consumo diferencial - o tempo de lazer é um tempo de

consumo.

d) O turismo como instrumento de poder politico-ideoldgico - € um mecanismo de
afirmacéo sécio-politico pela forma como surge o local turistico. Foca-se o estudo do poder e

do controlo utilizado no desenvolvimento turistico.

A cultura, de acordo com varios autores, como Smith (1987), McCarthy (1992),
Boniface (1995), Richards (1996), Rojek; Urry (1997), Ooi (2002), Douglas (2002),
McKercher; Du Kros (2002), Smith; Robinson (2006) entre outros, pode ser definida de
inimeras formas dependendo do campo cientifico em que € estudada, seja a filosofia,

antropologia, sociologia, artes, arquitectura, entre outras.

Consultando a Declaracdo Universal Sobre a Diversidade Cultural (2002) da
UNESCO verificamos que a cultura deve ser considerada como o conjunto dos tragos
distintivos espirituais e materiais, intelectuais e afectivos que caracterizam uma sociedade ou
um grupo social e que abrange, além das artes e das letras, os modos de vida, as maneiras de

viver juntos, os sistemas de valores, as tradicdes e as crencas.

Definir uma sociedade ¢ definir a sua cultura. Na verdade ndo existe uma Unica e pura
cultura mas vaérias culturas, resultado das trocas e influéncias culturais que o0 mundo sofreu ao
longo da sua histéria. Estas refinam-se devido a condi¢Ges geograficas, climatéricas, as
guerras entre povos, as suas proprias necessidades. Cada povo tera a sua consciéncia colectiva
de percepcdo, apreciacdo, sobrevivéncia e comunicacdo, associando a parte humana e a
espiritual (Santos, 1988).

Desde sempre que a cultura foi definida em torno de trés nocdes:

. Grande cultura, Erudita ou Dominante. Hoje deixou de ser uma expressdo
cultural dado a cultura estar generalizada aos que a queiram absorver. O comum dos mortais
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ndo teria acesso. Realizava-se quando, durante o séc. XVIII e XIX, as elites se dedicavam a
procura de enriquecimento cultural nobre através de viagens, obtendo o saber “apurado” pelo
estudo, pela sofisticacédo e intelectualidade. (Santos, 1988). As informacgdes eram transmitidas
em latim e em lugares especificos como escolas, universidades e bibliotecas. Surgem grandes
obras artisticas protegida sob mecenato para reis, igreja e nobres. S6 com o aparecimento do
Romantismo (na Alemanha, EscOcia, Portugal, Inglaterra) se inverte esta tendéncia (Richards,
1996) e se comegcam a transformar as relagdes entre ambas as culturas. Pretende-se uma
cultura esponténea, e ndo a cultura artificial da corte. Sdo estes homens que véo recrear a

cultura popular (Santos, 1988).

. Cultura popular ou Pequena cultura - a que era produzida pelo povo. Havia
no¢ao que se podia perder a “alma colectiva de um povo”. O exemplo pode partir dos “dizeres
populares” que transmitem as experiéncias existenciais de um povo, € que com os anos podem
desaparecer. E do povo que brota a criatividade mostrada nos carnavais, festas e romarias ou
curas para determinados males (Santos, 1988). Esta cultura aberta a todos passava
informalmente para a elite viajante (da Grande cultura) através dos lugares publicos visitados
(tabernas, mercados, pracas e igrejas), ou pelo proprio povo através dos servicos que prestava
a nobreza (que muitas vezes também néo era culta): amas, cujo papel como transmissoras da
pequena tradicdo é bem conhecido, tal como o0s servigais, musicos e cantores, actores,
artesdos. Também o clero, através dos seus sermdes nos servicos religiosos, por serem

eruditos e bons oradores, faziam chegar cultura a audiéncias heterogéneas (Santos, 1988).

. Cultura de massas - Vai encontrar bases na cultura popular. Esta associada ao
turismo de massas dado que surge relacionada com os novos tempos de 6cio e de trabalho. A
cultura popular é elevada a outra dinamica, modernizada, adaptada a uma nova condi¢do
historica. Rentabiliza-se a cultura popular quando se transformam em atracgdes turisticas
como o carnaval, o teatro, etc., para abranger um publico muito variado. E a difuséo cultural
em larga escala, aliada a capacidade de investimento do capital e a divulgacdo universal,
através dos Média (Santos, 1988).

Actualmente, “a cultura deve ser vista como dindmica: uma sociedade que ndo inclui
novas ideias ou se adapte a novas condigdes estd em perigo de retrocesso cultural”
(Henriques, 2003:48). O acesso a cultura foi considerado um direito humano na Declaracdo
Universal dos Direitos do Homem, (UNESCO, 1948). Essa declaragdo refere que a difusdo da
cultura e educacdo da humanidade para a justica, a liberdade e a paz sdo indispensaveis e

constituem um dever que todas as nacdes se devem obrigar de forma responsavel, gozando a
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ajuda mutua (UNESCO, 1948). No artigo 5° dessa mesma declaracdo menciona-se que “Os

direitos culturais s3o parte integrante dos direitos humanos, que sdo universais...”

Em 1966, a Assembleia Geral das Nac¢6es Unidas, através do Pacto Internacional dos
Direitos Econdémicos, Sociais e Culturais, confirma que todos os povos determinam
livremente o seu estatuto politico bem como o seu desenvolvimento econdémico, social e

cultural.

A Declaragdo Universal sobre a Diversidade Cultural (UNESCO, 2002:2) sublinha
que a “cultura se encontra no centro dos debates contemporaneos sobre a identidade, a coesao
social e o desenvolvimento de uma economia fundada no saber”. O respeito pela diversidade
das culturas gera tolerancia, dialogo e cooperacdo. Funcionando num clima de confianca e de

entendimento matuos, haverd melhor garantia de paz e de seguranca internacional ™.

Entende-se que o usufruto de toda a cultura e patriménio de uma nacgéo tera sempre
um suporte politico que o assegura. Hoje, ao consultarmos o sitio www.ohchr.org, onde
consta a lista dos Direitos Humanos, verificamos que na resolucdo 10/23 de 26 de Margo

criam-se procedimentos no campo dos direitos culturais:
a) Identificar as melhores praticas na promocao e proteccdo cultural num local.

b) Identificar possiveis obstaculos a promocao e proteccdo dos direitos culturais e

submeter propostas ou recomendac6es ao Conselho sobre possiveis ac¢fes a tomar.

C) Cooperar entre estados com o fim de adoptar medidas em determinado local, pais ou
regido, seja nacional ou internacionalmente, a nivel da promocéo e proteccdo de direitos
culturais. Devem encontrar-se propostas concretas abarcando cooperagdes sub-regionais,

regionais e internacionais.

d) Estudar o relacionamento entre direitos culturais e diversidade cultural, em estreita

colaboracdo com estados ou outros importantes intervenientes, em particular a UNESCO.

e) Coordenar as varias entidades governamentais ou ndo governamentais, de modo a

evitar duplicacfes desnecessarias de procedimentos, interesses e experiéncias.
De acordo com Choay (2011) existiram trés Revolucdes culturais na Europa:

12 Revolucdo — Renascenca — Em pleno século XV, a Italia é percursora de uma nova
mentalidade, em que o0 Homem passa a ser visto como um ser criador, deixando de parte a
ideia de que tudo girava em torno de Deus. Desenvolvem-se as artes plasticas, aparece o
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conceito de arquitecto, florescem os pintores...¢ tudo o que esta ligado 4 criatividade e nao
somente a utilidade das coisas. Este acontecimento pode dar-se gracas ao florescimento

econdémico e politico papal, e a preservagdo das artes classicas no seu territério, as chamadas”
antiguidades (Choay, 2011) .

2% — Revolucdo — Revolucdo Industrial — A partir do ultimo quartel do século XVIII,
em Inglaterra. E a técnica das maquinas da producio industrial e da evolugéo dos transportes,
sobretudo ferroviario. Sucede-se o fendmeno do éxodo rural, a concentracdo da vida nas
cidades, as mudancas de mentalidade e as transformacdes da vida tradicional. As elites do
século XIX viajam em busca de cultura e passam a estudar rudimentarmente as
“antiguidades”. Valorizam-se 0S monumentos e restauram-se outros, embora de forma

rudimentar e muitas vezes destruidora (Choay, 2011).

3% Revolugdo — Revolucdo Electro-Telematica — Apo6s a 112 Guerra Mundial,
consequéncia da destruicao fisica resultante da guerra em toda a Europa. Cada estado efectua
legislacdo propria e surgem instituicdes internacionais que se preocupam sobre a preservagao
do patriménio universal. Desenvolvem-se 0s equipamentos electronicos e as redes de

telecomunicagdes que em tudo influenciam as vidas contemporaneas (Choay, 2011).

Richards (1996) defendeu que a expansdo cultural pode ter ocorrido em trés vagas. A

cultura deixou de estar consagrada as elites para passar a expandir-se a cultura popular:

. 12 Vaga — Comeca em Franca. As conquistas de Napoledo védo reagrupar as
coleccdes de outras monarquias a colec¢ao francesa. O povo vai ‘“confisca-las” com a
Revolucdo Francesa e hoje sdo mostradas ao publico no Louvre (Henriques, 2003).
Rapidamente surgem outros museus como o0 Prado em Madrid ou o Altes em Berlim. Em
todos eles se procuravam mostrar varias épocas e culturas do mundo, revelando o passado
mas mostrando também uma faceta mais moderna da sociedade dessa altura. S&o feitos
esforcos de democratizacdo na cultura tentando fazé-la chegar a todas as classes sociais
(Richards,1996).

. 2% VVaga - Surge nos anos 60 quando as pessoas de classes sociais inferiores
viajam mais e surgem mercados especializados. Ha novos interesses e interessados e o
patriménio deixa de ter uma procura universalista para passar a ter uma procura mais
especifica, mais temética (ex.: museus) (Henriques, 2003). E a era p6s-modernista onde passa
a ser considerado como pecas de museu (por terem um contexto histérico) objectos mais

recentes. Por exemplo as juke-boxes dos anos 50 ou o0s objectos de Arte Nova dos anos 30.
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Recicla-se o passado e “ historifica-se ” um passado recente. Dai um novo “boom ” de museus
e galerias de arte nesta época em todas as areas da Europa. Um Unico museu ja ndo pode dizer
que detém a esséncia da cultura europeia (Richards, 1996).

. 3% Vaga — Hoje em dia da-se mais valor a cultural regional e local. Promove-se
através deles a educacao e, ao mesmo tempo, comercializa-se o lazer - tanto para os residentes
como para os turistas. Os turistas procuram mais atrac¢bes culturais mas, por outro lado, ha
necessidade de criar essas mesmas atracgOes para abranger mais turistas. Este tem sido o
factor de desenvolvimento actual (Richards,1996; Franklin, 2003).

Outro aspecto com relevancia para a cultura é a globalizacdo (Almeida, 2010) que veio
trazer profundas alteragdes nas culturas. Esta tende a ficar mais uniformizada. Perde-se a
diversidade, as préticas e a criatividade cultural. Por isso, actualmente d&-se visibilidade ao
patriménio cultural, em especial ao imaterial, para garantir e deixar implantada a diversidade
cultural a nivel mundial (Cabral, 2011). Deve ser promovido de forma logica num sistema de
turismo sustentavel a nivel social, economico, cultural e ecoldgico (Almeida, 2010). Surgem
novos intermediarios culturais (Fortuna, 1997) que se tornaram em oportunidades unicas para

especificidades locais e regionais (Almeida, 2010).

Apos 0 11 de Setembro a UNESCO criou uma nova ética para o séc. XXI, adoptada
unanimemente pelos 185 Estados que participaram na 312 Sessdo da Conferéncia Geral em
2001. Pela primeira vez a comunidade internacional passou a dispor de um instrumento
abrangente para questfes relacionadas com diversidade cultural. O dialogo intercultural é
fundamental para o desenvolvimento e a paz. Na Declaracdo Universal da Diversidade
Cultural, 2001 — esta é considerada necessaria para o género humano como a diversidade
biologica o é para a natureza. Ali se redige sobre como a diversidade cultural é considerada
patriménio comum da humanidade pois promove a dignidade humana. Activado o pluralismo
cultural fundamenta-se a criatividade e impulsiona-se o desenvolvimento sustentavel, assente
numa cidadania, pois estd unida ao contexto democratico que garante a paz e seguranca

internacional.
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2.3 Turismo cultural: a fusdo entre turismo e cultura

Muitos foram os autores que nos falaram desta fusdo. S&o exemplos Smith (1987),
McCarthy (1992), Boniface (1995), Richards (1996), Rojek; Urry (1997), Ooi (2002),
Douglas (2002), McKercher; Du Kros (2002), Smith; Robinson (2006) entre outros.
Mckercher e Cros (2002) afirmam que o turismo cultural surge nos anos 90 a partir da
fragmentacdo do mercado de massas, passando a ser tido em conta como de elevado perfil.

Quanto a fusdo destes dois conceitos (turismo e cultura) faz-se através da utilizacdo
por parte do turista do patriménio de cada cidade, nomeadamente o cultural. “ O patrimdnio
cultural sempre foi, na Europa um dos mais importantes geradores de turismo. Contudo, na
actualidade, o rapido crescimento do turismo e do consumo cultural — conciliados no turismo
cultural — quer em termos de oferta, quer de procura, levou a que, no espaco urbano, tivesse
uma dimensao até ha bem poucos anos inexistente (Henriques, 2003:13) ™.

Cunha (2010: 49), referindo-se a tipos de turismo, estabelece uma diferenciagdo entre
turismo cultural (relacdo das pessoas com os estilo de vida antigos) e turismo historico
(atracg¢des provocadas pelas “glorias do passado”). No entanto, 0 autor diz-nos ser impossivel
separar a cultura da historia e, por essa razao, se inclui neste turismo a procura “pelo desejo de
ver coisas novas, de aumentar os conhecimentos, conhecer as particularidades e os habitos
doutros povos, conhecer civilizagdes e culturas diferentes, do passado e do presente, ou ainda
a satisfagdo das necessidades espirituais”. O autor refere que devem ser incluidas nesta

tipologia as viagens de estudo.

No desenvolvimento do turismo a cultura é tida como factor de motivacdo para
milhdes de pessoas. Pode ser o motivo primeiro que atrai visitantes a um pais, dependendo da
diversidade de oferta desse pais. Jafari (2000: 126) sente que o turismo cultural € a

manifestacdo comercializada do desejo humano de ver como 0s outros vivem.

Do ponto de vista da Antropologia, Xerardo Pereiro Perez (2009), na revista de
“Turismo y Patrimonio Cultural Pasos” - estabelece que a relagdo entre turismo e cultura é o
“ground zero” para uma reflexdo sobre o turismo cultural. “Nao pode existir turismo sem
cultura” sublinha (Pérez, 2009:108). O turismo ¢ hoje um produtor de novas formas culturais,
logo, para compreendé-las, é obrigatério estudar o turismo para se entender a producdo de
cultura (Pérez, 2009:10).

Este autor (Pérez, 2009: 108), na mesma revista, referia que até ha pouco tempo, 0s
profissionais da cultura desvalorizavam o turismo porque acreditavam tratar-se de uma
actividade banal, superficial, com pouco interesse pela cultura visitada. Essa situacédo alterou-
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se bastante nas Ultimas décadas e hoje afirma-se que existe uma cultura turistica, pois o
turismo é uma expressdo cultural. E a actividade que mais fomenta o contacto intercultural

entre pessoas.

Richards (1996) menciona que a componente cultural das cidades teve e tem grande

impacto no turismo.
Ha varias relacbes entre os conceitos de turismo e de cultura:

A primeira inicia-se quando o turista procura o designado turismo de arte, relacionada
com a ja referida elite erudita que inicia a actividade turistica. Traduz-se pela procura de
museus, galerias de arte, espectaculos de musica, teatro, dpera, danca, etc. A segunda assenta
no turismo patrimonial/monumental que é visto como parte da tradicdo cultural da sociedade.
Abarca o patriménio historico construido, ou seja, procura-se a histéria de um local associado
ao patrimonio. Além disso engloba a paisagem conservada das cidades, procurando lugares
associados a acontecimentos histdricos e a eventos mas também valorizando conhecimentos
sobre personalidades histéricas. A terceira esta relacionada com o “sentido de lugar” quando o
turista procura viver a atmosfera do lugar através da gastronomia, do folclore, etc. (Henriques,
2003). Portanto, a motivagéo do turismo cultural € multidimensional dado que turista cultural

busca varias experiéncias simultaneamente.

Inicialmente analisados como aspectos diferentes, o turismo e a cultura foram
desenvolvidos por distintos grupos sociais. Cada vez mais “as barreiras entre eles estdo a
dissipar-se em resultado da “culturalizagdo da sociedade” e da “culturalizacdo das préaticas
turisticas” (Urry, 1995) que convergem numa “cultura de turismo” presente nas sociedades
actuais. “ (Henriques, 2003:48). Conforme afirma Richards (1996: 3) “o consumo cultural
cresceu, e o0 turismo transformou-se numa forma crescente de consumir cultura encorajado

pelo poder local, nacional e supranacional ™.

Pérez (2009: 112), na Revista Pasos, como antropdlogo, confirma que “o bindmio
cultura-turismo é o resultado dos processos de mercantilizacdo e transformacéo da cultura e

do patrimdnio cultural”.

Pelo sitio da OMT (1985) verifica-se que esta propde dois tipos de abordagem para o
turismo cultural: “A mais ampla define cultura como toda a viagem que pela sua natureza
satisfaz a necessidade de diversidade, de ampliacdo de conhecimentos, que todo o ser humano
traz de si. A mais restrita compreende a viagem por motivos unicamente culturais ou
educativos.”
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“ No limite da relagdo entre turismo-cultura pode-se afirmar que “turismo ¢ cultura”
(Urry, 1995), pois qualquer deslocacdo de pessoas, por curta que seja, entre o lugar de
residéncia e qualquer outro, satisfaz a necessidade humana de diversidade ao propiciar novos
conhecimentos, experiéncias, encontros.” (Henriques, 2003:47-48). H& muito que s&o
procurados para consumo cultural, tanto o patrimdnio material como o imaterial, associado a

ideia da diferenca e do exotico.

Existe uma “rotura” entre a cultura local apresentada (como produto turistico e
comercial) e a verdadeira cultura local que sé é colmatada pela existéncia de intermediarios
culturais, como é o caso dos Guias Intérpretes. Sdo estes que vao transmitir e interpretar as
culturas locais aos turistas, caso contrario, 0s objectos culturais seriam ignorados ou ndo teria
significado para o turista. Estes intermediarios focam a atengdo do turista no seu significado
cultural (Ooi, 2002).

Mas aos turistas também lhes pode ser dada a cultura em “aquério” pois da vasta gama
que ¢ a cultura de um povo, esta ¢ reduzida e apresentada numa forma mais simplista, facil de
consumir. Esta situacdo é mais visivel nos espectaculos de palco (em que a cultura sai do seu
verdadeiro ambiente e contexto para ser dangcada e cantada aos turistas) bem como no
artesanato ou objectos vendidos como souvenirs nas lojas de recordacfes (Franklin, 2003).
Talavera (2003) sublinha que o turismo cultural é uma forma de turismo alternativo que

comercializa a cultura.

Relembram-se aqui as palavras de Santos (2010: 18) ao referir-se a Florida (2005)
”...0 desenvolvimento econémico ocorre em cidades que dispde de um meio cultural

“criativo”.

Muitos aspectos da sociedade sdo ignorados ou marginalizados pois entram em
conflito com o produto apresentado. Outros sdo vendidos para fazer o turista sentir que,
momentaneamente se transformou num residente, ao lhes ser dada comida tradicional, ao
comunicarem directamente com os residentes e verem os locais de eleicdo (Ooi, 2002). Este
autor define os trés “T’s” do crescimento econdémico: tecnologia, talento e tolerancia (a

abertura para com a diversidade e a atitude favoravel a inclusdo).

Com os padr6es culturais actuais, melhor nivel de educacdo, o acesso a variada e
melhor informacéo e imagens, conhecimento de oportunidades, fazem suscitar predisposicédo

cultural e muito influenciam as decis6es de viagens (Cunha, 2010).
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“O turismo ¢, no essencial determinado pelos turistas (Barros, 2004:17) . As
entidades que recebem e organizam a vinda de turistas conseguem efectivar respostas mais
adequadas quanto mais estavel e padronizado for o seu comportamento, dado ser ele o
consumidor do produto turistico (Barros, 2004). Entdo o turista cultural é aquele que tem
como motivagéo a procura do turismo cultural. Recordemos que hoje vé-se cultura como algo
abrangente, ou seja, “tudo ¢ cultura”. (Henriques, 2003). Dai a necessidade de o estudarmos.
Na publicacdo Touring Cultural e Paisagistico (Turismo de Portugal, 2006) verifica-se que na

13

actualidade ha uma “ crescente procura de viagens que representam experiéncias mais

completas, com elevado contetido de conhecimento, preferéncia por férias mais activas”.

N&o se deve esquecer que 0s turistas vém de sociedades diferentes (internas, regionais,
europeias, intercontinentais), sdo de diferentes classes econémicas e tem percepgdes turisticas
diferentes. De imediato surge uma interacgdo entre o turista e os residentes (Gallarza; Saura;
Garcia, 2002; Simpson; Siguaw, 2008). Logo 0 seu comportamento ndo € consistente, e
podem querer coisas diferentes em muitos momentos diferentes (Ooi, 2002). Devido a essa
heterogeneidade caracterizar um turista cultural n&o é tarefa facil. As formas como se podem
estudar também variam: a abordagem pode ser Psicoldgica (pretende-se definir qual a
motivacao que levou o turista a optar pela sua escolha. Aqui cabe analisar os comportamentos
do turista); ou Econdmica (da-se mais énfase ao que o turista gasta, aos rendimentos que dele
se retiram. N&o se contabiliza apenas o consumo do espago mas as actividades dentro do
espaco) (Henriques, 2003). O Estado deve optar por estratégias adequadas, que satisfacam o
interesse e necessidades dos turistas, tendo em conta 0s recursos existentes e potenciais, sem

causar grandes danos, seja ao meio ambiente, seja as populacées locais (Barros, 2004).

Um dos principais obstaculos na sua analise prende-se com o saber exactamente o
local e data em que acontece esse turismo cultural (Richards,1996). A medida que o mundo se
moderniza e passa a existir uma democratizacdo das viagens, alargam-se as motivacdes das
viagens, tornando-se, hoje em dia, “ impossivel separar as pessoas que viajam por puro prazer
daquelas que o fazem por outras razdes” (Cunha, 2010:16). A identificacdo do turista cultural
urbano tem sido feita mais numa base assertiva do que por informacdo fidedigna, estudada.
(Richards,1996; Page, 1995). O turista é atraido para as cidades porque estas lhes
proporcionam uma gama de servicos (transporte, alojamento,...) e oferece fungdes

especializadas (Page, 1995; Ooi, 2002).

Na cidade encontram-se como principais motivaces de visita a vertente recreativa,

cultural, e de negdcios (muitos visitantes tentam integrar o trabalho com momentos de
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diverséo e lazer) e outras como a visita a familiares, o turismo educacional, o cultural e
patrimonial/ monumental, o religioso, mega eventos, compras, visitas de um dia...O turismo
cultural estd associado a gastos diarios relativamente elevados pois estes turistas tem condigédo
socio econdmica elevada, niveis altos de educacdo, com possibilidade de obter bons tempos
de lazer e muitas vezes tém profissdes relacionadas, de alguma forma, com a cultura. Tendem
a ficar alojados em hotéis bons e outros servicos de qualidade (Henriques, 2003). Tém
tendéncia a gastar mais dinheiro quando consomem turismo do que os turistas regulares, logo
geram lucros para que possa haver outros investimentos noutros tipos de cultura (Richards,
1996).

Richards (1996) também considera que o turista cultural tende a ser mais desejado,
ndo sO por questdes econdmicas mas também porque sdo0 em menor nimero € S80 mais
simpaticos quando lidam com a populacdo local. Mas podem também ser encarados como
aqueles que podem potenciar a chegada de um turismo de massas e que, dado procurarem
tanto a parte cultural de um povo (patrimonio material e imaterial) podem fazer com que a
populacdo adultere a sua prépria cultura, com vista a fazer melhores e mais rapidos lucros.
Este autor (1996) refere mesmo que a criacdo da Capital Europeia de Cultura veio a ter este

efeito: a de mostrar uma cultura ndo propria da cidade escolhida.

Ooi (2002) fala-nos na obtencdo da experiéncia do auténtico. Traduz-se pela procura
de produtos “go native”, ou seja, “transforme-se num local”. Ao turista cultural sdo dadas
todas as ferramentas e informac6es (em livros-guias turisticos) que os ajudam a interpretar a
experiencia dos produtos culturais e a irem para além de experiéncias superficiais no destino.
O turista é impelido a comer comida local (sem prévia contratacdo), a viajar em transportes
publicos e a entrar nos subulrbios de uma cidade. Todavia, este turista “voluntario”, ndo esta
familiarizado com o local, ndo tem o mesmo conhecimento dos residentes. Buscam
experiéncias culturais do destino como forma de recreio, mas também buscam o conforto e
seguranca. Podem por em causa a verdadeira procura pela cultura local pois os visitantes a
paises menos desenvolvidos, procuram ndo viver nas mesmas condi¢des que 0s residentes
(Ooi, 2002). E pode acontecer, a longo prazo, involuntariamente danificarem o turismo, a

economia ou 0 ambiente da zona visitada (Moscardo, 1998).
Richards (1996) defende que ha 2 tipos de turistas culturais:
. Os Especificos — Os que tém como Unica motivacdo de viagem, visitar

atraccOes culturais.
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. Os Gerais — Em que se incluem a maioria dos turistas culturais. Dd&o menos
importancia ao turismo cultural quando decidem viajar mas justificam a sua viagem com a
vontade de aprender coisas novas procurando simultaneamente o descanso. A cultura € um

dos elementos que integram o 6cio.

Em ambas as defini¢des as estadas nas cidades tendem a ser reduzidas aos chamados
“short-breaks”’, especialmente em estadas de dois a trés dias mas que acontecem durante todo
0 ano, podendo ser de turismo doméstico ou internacional (Richards, 1996). Lisboa, enquanto
cidade-capital, recebe como mercado turistico cultural, nas Gltimas duas décadas, um terco de
turistas portugueses contra dois tercos de turistas estrangeiros (Henriques, 2003).

No documento do Turismo de Portugal sobre Touring Cultural e Paisagistico (2006:
16) se acrescenta que, relativamente a Europa, “os consumidores que viajam com outras
motivacOes, e que, uma vez no destino da sua viagem, procuram complementar e enriquecer a
sua experiéncia turistica mediante a realizacdo de “tours” ou circuitos ocasionais, combinando
atracgOes paisagisticas e culturais para descobrir e fruir do territério onde se encontram”.
Nesse mesmo documento se salienta que Portugal dispdem de inimeras vantagens em relagédo
a outros paises europeus, dado que retém ricos recursos de base (como o rico e variado
patriménio historico — cultural, a natureza, a fama dos vinhos, etc.) bem como dispde de uma
dimenséo territorial especialmente adequada pois num territorio de dimensao relativamente
reduzida oferece turisticamente grande riqueza e variedade de atrac¢bes. Sao factores que
contribuem para reduzir incomodos e insegurancas ao viajante, optimizando a utilizacdo do

tempo de lazer.

Neste mesmo documento (Touring Cultural e Paisagistico, 2006) menciona-se que no
sector das viagens de “touring”, 0 requisito imprescindivel que um destino deve cumprir é o
de dispor de atraccOes turisticas (cidades, aldeias, paisagens, monumentos, arquitectura,
gastronomia, etc.) em quantidade e qualidade suficientes. Através de uma eficaz promocao

estimula-se o interesse e atrai-se visitantes.
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2.4 Contextualizacdo historica para o aparecimento dos Guias Intérpretes no turismo
portugués

Portugal néo passa indiferente ao desenvolvimento do turismo referido anteriormente.
Também o territério esteve sob a influéncia do Império Romano, absorve-lhe a cultura e 0s
gestos. Da Idade Média ao Renascimento pouca importancia se da ao viajar como actividade
turistica. As viagens fazem-se por motivos comerciais, na epopeia dos descobrimentos ou
pelo cariz religioso, essencialmente peregrinacdes a Santiago de Compostela (Oliveira;
Cymbron, 1994).

Tal como no resto da Europa, o turismo vai desenvolver-se nos Gltimos anos do século
XIX, com o comboio. Portugal entra na alta-roda do turismo internacional com a inauguragéo
do Sud-Express, entre Paris e a capital portuguesa. Os passageiros que vinham a terras Lusas
pertenciam a uma elite econdmica, que viajava pelo prazer de conhecer as belezas de outras
terras e conhecer outras gentes. Esta elite lia literatura de viagens, e resolvia também escrever

as suas apreciacoes e sensacdes sentidas durante essas viagens (Oliveira; Cymbron, 1994).

Na mesma altura surge a primeira agéncia de viagem no Porto (Oliveira, 2001) - a
“Abreu Viagens” desde 1840.

Em Portugal, Leonildo de Mendongca e Costa, um ferroviario que era também
jornalista, homem habituado a viajar e que poderia comparar 0 que Se passava na Europa com
a realidade portuguesa, consegue motivar o Estado para a criacdo da Sociedade Propaganda
de Portugal, que veio a concretizar-se em 1906. S8 0s primeiros passos para 0
desenvolvimento do turismo em Portugal. Cinco anos mais tarde, ja em periodo republicano,

o Estado oficializou o turismo, tendo criado a Reparticdo de Turismo.

Pensa-se no melhor atendimento ao turista. Por essa razdo um decreto, com a data de
16 de Novembro de 1912 legisla, pela primeira vez, sobre o Guia de Turismo. Este decreto € a
certiddo de nascimento do Guia Intérprete portugués. Neste documento ficam estabelecidos os
critérios para que alguém se tornasse Guia Intérprete profissional. Fica regulamentado a

necessidade de obtencdo de licenca através da aprovacdo num exame.

Procura-se, através da qualidade possivel na altura, acolher melhor os estrangeiros que
nos visitavam. Uma das condicionantes com que Portugal se deparava era o degradado estado
das estradas que acabavam por limitar os circuitos turisticos ao triangulo Lisboa, Sintra,

Estoril e a cidade do Porto. Portanto, ndo se podia ainda falar de Guias Intérpretes nacionais
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mas sim de Guias locais. Nesta altura os profissionais serviam essencialmente os paquetes que

faziam escala em Lisboa e Porto (Oliveira; Cymbron,1994).

Durante a primeira Republica (periodo entre 1910 e 1926), o pais vivia constantes
revolugdes que preocupavam 0s potenciais visitantes a Portugal. Mesmo assim, “apesar das
dificuldades apontadas, tendo em consideragdo que pelo porto de Lisboa chegavam um
nimero consideravel de visitantes estrangeiros, estavam criadas as condi¢cGes para o

aparecimento de um corpo de Guias oficiais (Oliveira; Cymbron,1994: 29) .

Em 1929 surge novo decreto (n° 16433, de 28 de Janeiro, Diario Governo n° 24) que
legitima as excursdes. Agora, fosse qual fosse 0 nimero de excursionistas, todas devem ser

acompanhadas por Guias Intérpretes.

Entre 1929-1933 a Europa sofre com a grande depressdo econdmica. Curiosamente
Portugal conseguem uma estabilizacdo fazendo aumentar 0 movimento turistico internacional.
Como consequéncia os Guias Intérpretes sentem que estdo criadas as condi¢bes para se

organizarem em Sindicato. Obtém os seus estatutos em 1936 (Oliveira; Cymbron, 1994).

Nos estatutos do mesmo sindicato pode ler-se, relativamente a sua autonomia, que 0
Sindicato é uma organizacao auténoma, independente do patronato, do Estado, das confissdes
religiosas, dos partidos ou de quaisquer outras associacfes de natureza politica (Capitulo Il -

Art° 2°). Esta filiado na Unido Geral dos Trabalhadores.

Entretanto inicia-se a guerra civil espanhola, em 1936, e a Segunda Guerra Mundial
surge trés anos depois. Inevitavelmente diminuiu a entradas de turistas, “com consequéncias
obviamente graves para a actividade dos Guias Intérpretes” (Oliveira; Cymbron,1994:33).
Numa tentativa de fazer face a situacdo que se vivia alguns Guias Intérpretes procuram criar
um sindicato com o intuito de regular e proteger a profissdo (Alves, 2004; Caetano, 2009). Foi
sem duvida o periodo mais dificil pelo qual a classe passou, até ao término do conflito. A

actividade praticamente deixa de existir (Oliveira; Cymbron,1994; Alves, 2004).

Em 1943, Antonio Ferro, Director do Secretariado da Propaganda Nacional, “ chama a
atencao para a necessidade de criagdo de uma escola de hotelaria”; mas a primeira escola de
formacdo de Guias Intérpretes so sera fundada passados 14 anos. Vinte anos depois surgem as

escolas privadas (Oliveira; Cymbron,1994).

Desenvolvem-se 0s transportes nos anos seguintes desde a qualidade ferroviaria a

marinha mercante e a aviacdo. Portugal fez, em 1929, uma primeira tentativa para explorar
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linhas aéreas comerciais com 0s Servigcos Aéreos Portugueses, que ligaram Lisboa a Madrid e
a Sevilha. Em 1934 nasceu a AP (Aero-Transportadora Portuguesa).

O aeroporto Internacional de Lisboa foi inaugurado em 1942. O Aeroporto que serve
a cidade do Porto abre em 1945. Em 1944 surgem os Transportes Aéreos Portugueses- TAP
que em 1953 absorveram a AP (Oliveira; Cymbron,1994; Alves, 2004).

Quando termina a Guerra de 40 o Sindicato consegue reorganizar-se. Avaliam-se o
estado dos profissionais e conclui-se que a preparacdo dos Guias Intérpretes era muito
deficiente. Nesta altura, e pela primeira vez em Portugal, acrescia um turismo de
permanéncia. O pais evolui a varios niveis e os Guias Intérpretes vao passar a abranger uma
larga parte do territério nacional nas suas viagens com visitantes estrangeiros (Oliveira;
Cymbron, 1994).

Desde 1954, o Sindicato consegue que as agéncias estrangeiras, sem representante em
Portugal, contactassem obrigatoriamente o Sindicato para a contratacdo de Guias Intérpretes
(Oliveira; Cymbron, 1994).

SO desde os anos 50 os Guias Intérpretes ganham alguns privilégios: agora passam a
ter direito de entrada livre nos entrepostos e gares maritimas da administracdo geral do porto
de Lisboa, nas estacdes de caminho-de-ferro e no aeroporto. Até entdo essa entrada ndo era

permitida, nem pagando bilhetes (Oliveira; Cymbron, 1994).

Os anos 60 foram de ascensao para o turismo nacional que “ centrou essencialmente a
actividade turistica num unico produto: o tradicional “Sol e Mar”, mais conhecido pelo
turismo dos 3 “S” — Sun, Sea and Sand (Daniel, 2010). Essa ascensdo serd quebrada com o
periodo de 1974/75. Progride-se atribuindo-se mais carteiras a profissionais mas também
surgem instituicdes privadas que vao dedicar-se a formacéo de profissionais, como o INP ou 0
ISLA (Alves, 2004). Com a Revolugdo do 25 de Abril, abre-se uma época dificil para o
turismo portugués (Oliveira; Cymbron, 1994). Desde os anos 60 e sobretudo apo6s a
Revolucao de Abril, com a estabilidade democratica e a valia dos direitos dos trabalhadores,
0s portugueses também passam a viajar mais. Actualmente o turismo portugués caracteriza-se

ainda pela elevada sazonalidade, focando-se nas zonas costeiras (Barros, 2004).

A recuperacdo do turismo nacional acontece na década de 80 apds se atingir
estabilidade politica no regime democratico (Oliveira; Cymbron, 1994) e sempre se

caracterizou pela caracteristica da sazonalidade (Daniel, 2010).
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Com a entrada de Portugal na Unido Europeia o turismo do pais desenvolveu-se gragas
a criacdo de infra-estruturas, estradas e a obtencdo de fundos para empresas turisticas (Daniel,
2010).

Na actualidade o0 SNATTI - Sindicato Nacional da Actividade Turistica, Tradutores e
Intérpretes luta pelos fins a que se propde no artigo 6° dos seus Estatutos:

a) Fortalecer, pela sua ac¢gdo, 0 movimento sindical democrético;

b) Defender os interesses e os direitos dos trabalhadores na perspectiva da
consolidacdo da democracia politica e econdmica;

c) Apoiar e intervir, a pedido, na defesa dos direitos dos seus associados, em qualquer

processo de natureza disciplinar ou judicial;

d) Apoiar e enquadrar, pela forma considerada mais adequada e correcta, as
reivindicagdes dos trabalhadores e definir as formas de luta aconselhadas para cada caso;

e) Promover acordos com outras entidades detentoras de formas de producdo,

distribuicdo e consumo para beneficio dos seus associados;

f) Defender e lutar por um conceito social de empresa, visando a integracdo dos

trabalhadores e a estabilidade das relacdes de trabalho;

g) Defender e concretizar a contratacdo colectiva como processo continuo de

participacdo econdmica, segundo os principios de boa-fé negocial e respeito mutuo;

h) Defender as condicGes de vida dos trabalhadores, visando a melhoria da qualidade

de vida e o pleno emprego;
i) Defender e participar na promoc¢éo da seguranca e higiene nos locais de trabalho;

j) Defender e promover a formacdo profissional dos jovens, bem como a formacao
permanente e a reconversdo ou reciclagem profissional tempestiva e planificada, de molde a

obstar ao desemprego tecnoldgico;

k) Promover os direitos da terceira idade e suas condi¢des de vida, no que respeita aos

associados reformados;
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I) Participar na elaboracgéo das leis do trabalho e nos organismos de gestéo participada
pelos trabalhadores, nos termos estabelecidos por lei, e exigir dos poderes publicos o
cumprimento de todas as normas ou a adopcao de todas as medidas que Ihes digam respeito;

m) Participar nos orgdos em que seja pedida ou determinada por lei a sua participacao;

n) Intervir, a pedido, nos processos disciplinares instaurados aos associados pelas
entidades patronais ou orgdos com competéncia legal especial, prestando assisténcia sindical,
juridica ou outra, em todos os casos de despedimento;

0) Organizar e manter uma biblioteca de cultura geral e especializada;

p) Sempre que possivel, promover a publicacdo de monografias, folhas informativas e
de um boletim destinado ao estudo e divulgagéo dos interesses profissionais.

Em Portugal, além do SNATT]I existe também desde 13 de Maio de 2004 (Diario da
Republica n® 171, 32 serie, 22 de Julho de 2004) a AGIC- A Associagao Portuguesa dos Guias
Intérpretes e Correios de Turismo, associagdo profissional que também representa

profissionais de informacéo turistica nas categorias de Guia Interprete e Correio de Turismo.

Ambas a associagdes de Guias Intérpretes se relacionam com as entidades oficiais da
actividade turistica, dando como exemplos a Secretaria de Estado do Turismo, a
Confederacdo de Turismo Portugués, ASAE — Autoridade de seguranca Alimentar e
Economica, Autoridade da Concorréncia, DGPC - Direccdo-Geral do Patriménio Cultural,
Autoridade para as Condicdes do Trabalho, APAVT — Associacdo Portuguesa dos agentes de

Viagens e Turismo, entre outros.

Desde 2010, gracas ao oficio SAI/2010 de 5 de Agosto da-se lugar ao primeiro Curso
Guia Intérprete Regional de Lisboa INAE, formacdo inicial homologada pelo Turismo de

Portugal.

Gracas ao suprir das carteiras profissionais mencionadas durante a realizacdo deste
trabalho, os Guias Intérpretes temeram a descredibilizacdo da profissdo. Um dos episddios
mais polémicos deu-se com a iniciativa da Faculdade de Educacdo e Psicologia da
Universidade Catdlica do Porto, ao criar o curso "Hospitalidade e Experiéncia Turistica",
curso de 25 horas, que visava reintegrar seis cidaddos sem-abrigo da cidade Invicta
(Publituris, 9 de Julho de 2013).
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O SNATTI continua a lutar pelos interesses dos Guias Intérpretes. Em Novembro de
2013 organizou um Seminérios de formacdo activa para a FEG- Federacdo Europeia de Guias,
em Evora a fim de promover encontros entre os profissionais europeus, trocar experiéncias,

formar melhor os profissionais interessados.
2.5 Turismo cultural em Portugal

“As ideias de promover o desenvolvimento do turismo em Portugal surgem,
essencialmente, pela necessidade de resolver os problemas financeiros com que o Pais se
defrontava nos finais do século XIX e inicio do século XX (Cunha, 2010:127) .

Actualmente Portugal tem tracadas estratégias relativamente ao turismo cultural.

Nasceu 0 GEPAC — Gabinete de Estratégia, Planeamento e Avaliacdo Culturais que,
consultados os servigos competentes da Secretaria de Estado da Cultura, na negociacdo dos
acordos culturais bilaterais e de cooperacéao entre Portugal e os restantes paises do mundo. Até
1955, Portugal tinha celebrado apenas um acordo cultural. Nos ultimos 45 anos foram
assinados mais de 60 novos acordos, com paises de todos os continentes, culturas e credos,
retomando a vocagdo universalista e a abertura que levou 0s portugueses aos quatro cantos do
mundo. Estes acordos tém como principal finalidade dar a conhecer a cultura e as artes de
cada pais, através de exposicoes, espectaculos de masica, teatro e danca, difusdo da literatura
e dos autores nacionais. Promovem também oportunidades de apresentagdo em Portugal dos

aspectos mais relevantes da cultura dos paises com os quais sdo celebrados.

Desde 2006, com o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), Portugal define
as accOes para o crescimento sustentado do turismo nacional nos 10 anos seguintes. Pretende-
se melhorar a qualidade do turismo apostando na inovagdo. Programou-se a implementacdo da
qualidade turistica pela formacéo e valorizacdo dos recursos humanos. Também se pretende
premiar, através das entidades competentes, as ofertas de qualidade que cumpram os

standards exigidos.

No PENT (2006), Manuel Pinho, entdo Ministro da Economia e da Inovacdo, refere
gue o turismo tem importancia estratégica para a economia portuguesa, dado criar riqueza e
emprego. E uma actividade onde Portugal tem vantagens competitivas como sucede com

poucos paises.

Nele mencionam-se os 21 mercados emissores alvo, classificados em 3 grupos,
incluindo o mercado interno (PENT, 2006:6):
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. Mercados estratégicos, onde se deve apostar a promogdo por serem
significativos para o turismo portugués e nos quais se procurard estimular um crescimento na

época baixa (Outubro a Maio) — Portugal, Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franga.

. Mercados a consolidar onde se ambiciona um crescimento importante — Paises

Escandinavos, Itélia, Estados Unidos da América, Japdo, Brasil, Holanda, Irlanda e Bélgica.

. Mercados de diversificagdo onde se procurara um aumento de quota de
mercado dando notoriedade ao destino Portugal — Austria, Suica, Russia, Canada, Polénia,
Republica Checa, Hungria e China.

No documento (PENT, 2006:6) constata-se que o turismo cultural e paisagistico faz
parte dos 10 produtos turisticos estratégicos e serdo o0s conteudos tradicionais portugueses 0s
factores de diferenciacdo turistica.

No Congresso Internacional de Turismo Cultural e Religioso, que se realizou na Povoa
do Varzim (2008:1) salientam-se as motivacdes que atraem turistas a Portugal. Refere-se que
“a cultura (em especial aquela que se relaciona com as tradi¢gdes e os modos de vida), o
patriménio historico e arquitectonico, o patrimonio religioso (como as peregrinacdes e as
festas religiosas), ganham cada vez mais notoriedade e relevancia como factores de atraccao
turistica, tém vindo a ser crescentemente utilizados como produtos turisticos, de cunho
cultural e religioso”. No referido Congresso, reconhece-se que o0 turismo cultural e o religioso
tém hoje grande dinamismo, que para além de absorverem quotas de mercado muito

significativas, tém um potencial de crescimento que supera a media calculada para o sector.

De acordo com o publicado na revista electronica n°® 5 Margo/Abril 2013 da
Confederacdo Portuguesa de Turismo, Portugal esta entre os 10 paises que melhor acolhem os
turistas estrangeiros a nivel mundial. Nesta categoria, a atitude da populacdo portuguesa para
com os turistas estrangeiros recebidos no pais, atinge um honroso sétimo lugar de acordo com
o relatério internacional "The Travel & Tourism Competitiveness Report” de 2013, divulgado
pelo World Economic Forum. Refira-se que a sua frente estardo paises como Islandia, Nova
Zelandia, Marrocos, Macedo6nia, Austria e Senegal. Deve mencionar-se também que, no
mesmo artigo, Portugal ganha um 13° lugar no ranking dos recursos culturais. Ganha a
categoria na qual é o pais cuja populacdo desfruta de boas condi¢des sanitarias e obtém um
quarto lugar relativo a qualidade das estradas (numa subida de 15 lugares em relacdo ao

relatorio de 2008) e ao numero de maquinas ATM que aceitam cartGes VISA por habitante.
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Disponibilizam-se dados anunciados na publicagao “Estatisticas da Cultura — 20107
(2011:3-6), do Instituto Nacional de Estatistica, via internet, que apresenta 0s principais
resultados relativos & oferta e a procura de bens e servigos do sector cultural. Assim sendo,
verifica-se que “em 2010 o numero de alunos inscritos nas areas culturais e criativas era de 44
mil individuos (+ 3,8% face ao ano anterior). O nimero de alunos diplomados nas areas
referidas foi de 8,9 mil. “Em 2010, o sector cultural e criativo empregava 81,1 mil pessoas.
Dos 360 “museus, jardins zoologicos, botanicos e aquarios” registou-se um total de 13,8
milhGes de visitantes e detinham um acervo de 24,6 milhdes de bens em 2010. Os mais
visitados foram os “jardins zoologicos, botanicos e aquarios” com 25,1% do total de

visitantes.

Do acervo total, 34,5% pertencia aos “museus de ciéncias e de técnica”. No conjunto
dos espectaculos ao vivo, em 2010 realizaram-se 30 088 sessbes, com um total de 10,2
milhdes de espectadores e uma receita de 85,2 milhGes de euros. O Teatro foi a modalidade
que teve maior numero de sessdes (42% do total), mas foram os Concertos de musica ligeira
que tiveram maior numero de espectadores (3,8 milhdes) e geraram mais receitas (50,3
milhdes de euros). Segundo os dados recolhidos através do Inquérito ao Financiamento
Publico das Actividades Culturais, em 2010 as Camaras Municipais afectaram um
financiamento de 433,9 milhGes de euros a actividades culturais, fundamentalmente para os
seguintes dominios: Patrimdnio cultural (19,7%), publicacdes e literatura (16,4%), actividades

socioculturais (16,1%), recintos culturais (10,5%) e musica (9%).”

O Instituto Nacional de Estatistica publicou via internet “Estatisticas da Cultura —
20117, mostrando os principais resultados da oferta e da procura de bens e servigos do sector
cultural. Pelos dados demonstrados conclui-se que o sector cultural e criativo empregava em
2011 76,8 mil pessoas, sendo 52,5% homens. Mais de metade (51 % ), tém entre 25 e 44 anos

e desses 36,3% tinham nivel de escolaridade completo - até ao 3.° Ciclo (INE, 2011:3).

O ano de 2011 registou uma taxa de variacdo anual de +1% no indice de Precos no
Consumidor (IPC) sobre os bens e servicos do “Lazer, recreagdo e cultura”. Os pregos dos
“Jornais e periddicos”, dos “Museus, monumentos historicos e outros servigos culturais” e do
“Cinema, teatro, concertos e similares” registaram taxas de variagdo anual de +3,4%, +3,1% e

+2,8% respectivamente (:4).

Das empresas do sector cultural e criativo sobressairam as “Actividades das artes do
espectaculo”, as quais representavam 28,9% do total das empresas deste sector. 20,6% S&0
empresas de “Agéncias de publicidade” (:4).
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O valor das exportagdes em 2011 ultrapassou 64,7 milhdes de euros. E pois um
acréscimo de 5,9%, face ao registado no ano anterior. No que concerne o valor das
importacdes de bens culturais ultrapassou 174,9 milhdes de euros verificando-se um
decrescido de 21,4% comparativamente a 2010. Dai se ter verificado um saldo negativo de
110,2 milhGes de euros (:4).

Os 397 “Museus, jardins zooldgicos, botanicos e aquarios” inquiridos registaram um
total de 13,5 milhGes de visitantes. Os mais visitados foram os “Jardins zooldgicos, botanicos
e aquarios”, com 24,6% do total de visitantes. Do acervo total, 38,2% pertencia aos “Museus
de Ciéncias e de Técnica”. Foram promovidas 7 304 exposicdes em galerias de arte e outros
espacos de exposicdes temporarias (887 espacos). Estes apresentaram 297 836 obras de 53
951 autores. O numero de visitantes foi de 8,8 milhGes, significando em média, 1 210
visitantes por exposicéo realizada (:4-5).

No cinema realizaram-se 671 mil sessbes, com um total de 15,7 milhdes de
espectadores/as e 79,9 milhdes de euros de receitas de bilheteira. 69% de espectadores/as e
das receitas corresponderam a filmes de origem norte-americana. Os 85 filmes portugueses

corresponderam 0,6% das sessdes, 0,5% de espectadores/as e 0,4% das receitas (: 5).

Realizaram-se 25 871 espectaculos ao vivo, com um total de 8,5 milhdes de
espectadores/as e uma receita de 55,7 milhdes de euros. A modalidade com maior nimero de
sessOes (47% do total) foi o teatro mas quem deteve maior nimero de espectadores/as foram

0s concertos de musica rock/ pop (1,5 milhges). Geraram 23,7 milhdes de euros em receitas

(:5).

Quanto ao financiamento publico para as actividades culturais, segundo o Orcamento
Geral do Estado, a despesa tida pelo Ministério da Cultura em 2011 rondou 215,5 milhdes de
euros, havendo decréscimo de 8,8% em relativo a 2010. As Camaras Municipais financiaram
406,8 milhdes de euros para actividades culturais, essencialmente para o patrimoénio cultural
(19,7%), publicacBes e literatura (15,4%), actividades socioculturais (14,7%), recintos
culturais (12,3%) e musica (7,7%) (: 6).
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Quadro 1: Evolugdo Mensal de 2013 relativo a visitas em Museus portugueses

Ewm MII'II.II 2013 JANSIN0 ] Maron Al Maio Junho Julhi Agoslo Selemben Ouilubra MNovembad | Dezembo

C.-M. Dr. Anastacso Gangalves 835 356 803 1203 183 B79 T 64 B 8.1%

M. de Arle Popular 1131 1.088 1.212 1216 1278 1.104 1.907 1.644 1644 12.208

M. do Chiado 1.621 2534 2 2.08 4.260 B.473 3727 31.738

M. Grad Vasco 3.500 3.057 6.016 3835 10.684 5.78 126 E.1 5,658 334

M. Manograhco de Conimbriga 2.186 56448 5.53G 6.479 4.669 8.188 7.986 11.88 B 62,962

M. da Misica 52 4 96 1.42 1.13 6507 B0 1.002 8409

M. Nac. de Arquealogia 5.569 B.004 r.o0a B.445 8.394 B 064 B 5.1

M. Mac. de Arle Anliga B.105 7.140 11.246 i 16 12 i | 957

M. Mac. do Azuleg 1329 5.008 10.508 12.484 8.786 8.664 11.215 78.2T1

M. Nac. dos Cozhes B.563 B.761 13.835 ! 1 2 2631 20,3

Mdcan de Yila Vigosa 388 331 833 586 128 1.426 1.064

M. Nac. de Enologia 622 1.707 2187 1477 1.732 B52 744 135 10.218

M. Nac. de Machado de Castro ik 2 i 6288 J 26 8 45.72

M. Mac. de Soares dos Feis 5.167 3.062 1.211 1418 8.268 3.796 3.620 364 125 36.35

M. Mac. do Tealr | h 1.2 1 329 701 164 1.1

M. Nac. do Traje 2045 2E19 3.268 3410 4828 i} 2B 588 i

. Nac da Ajuda® 2.EE4 0 17.802 37651 35.313 35,586 1.306 3717 1

. Nac. da Malra 15.985 15.808 20,015 24.868 26404 19.462 20015 HE10 21,657 197.935

(Convento de 1 5.2( il 17.3 19 19.608 3004 28,315 161.630
5,64 [ BS{ 18.658 23921 149 508
700 35.51 33,506 2.178 21
35.10¢ Bd.596 B8 a2 ] 562 995
5121 6819 S 2 56.713
26.897 12 56.746 2632 52.13 124.343
15843 3 ] 10.746 3 3 i 16.443 2784892

Evolugio Menzal 2013 Janeito  Fevereirn  Mafg Abell Maio Junho Julha Selembro  Oulubro  Movembro  Dezembro  TOTAL

TOTAL 128,032 15843 25447 33731 0746 333044 J4DE3  4D3.6BA 2.764 802

* enCaMado em leverein para preparacio da exposiciio Joana Vasconcelos no Paticio Nacional da Ajuda

Fonte: Instituto dos Museus e da Conservacéo (2013)

O Turismo de Portugal ao elaborar o estudo Touring Cultural e Paisagistico (2006)
menciona as principais atraccdes dos turistas em Portugal, relembrando o patriménio
UNESCO do pais (Centro historico de Angra do Heroismo, Mosteiro dos Jeronimos, Torre de
Belém, Mosteiro da Batalha, Convento de Cristo, Tomar, Centro histérico de Evora, Mosteiro
de Alcobaca, Paisagem cultural de Sintra, Centro historico do Porto, Sitios arqueoldgicos no
Vale do rio Cda, Floresta Laurissilva da Madeira, Alto Douro Vinhateiro, Centro histérico de
Guimardes, Paisagem da cultura da vinha da ilha do Pico, cidade fronteirica e de guarnicéo de
Elvas e as suas fortificacbes em 2012, e a recente eleita cidade dos estudantes, em Junho de
2013 - Coimbra. Também desde 2012 devemos juntar o Fado como Patriménio Imaterial. A
oferta “cultural do pais reflecte os diferentes periodos da historia e da cultura portuguesa,
corporizada em aldeias e bairros historicos, locais e monumentos de interesse arquitecténico,
museus e sitios arqueoldgicos, igrejas e templos religiosos, com destaque para cidades e vilas
relacionadas com o periodo dos Descobrimentos portugueses, aldeias historicas, castelos e

fortificacBes de fronteira, vestigios arqueoldgicos no Alentejo e Algarve, vestigios judaicos,
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vestigios arabes, Rota do Manuelino, Rota de Cister, Rota do Roménico, Rota do Barroco e
arquitectura contemporanea” (Touring Cultural e Paisagistico, 2006: 17). Refere também os
recursos e atracgdes de interesse natural destacando-se 0s espacos naturais protegidos como o
Parque Nacional Peneda-Gerés, 13 Parques Naturais, 9 Reservas Naturais, 6 Paisagens
Protegidas e 5 Monumentos Naturais — que representam 21% do territério portugués.

Quadro 2: Percepgéo de Portugal como destino adequado para viagens de “Touring”

Sim, muito adequado+  Sim, muito Sim, o Pouco Nao é

Pais emissor Sim, o suficiente adequado suficiente adequado adequado

Italia 88,10% 41,60% 46,50% 10,60% 1,30%
Espanha 75,80% 25,30% 50,50% 20,90% 3,30%
Franca 74,30% 24,30% 50,00% 21,70% 4,00%
Alemanha 58,20% 22,70% 35,50% 34,10% 7,70%
Holanda 55,10% 15,50% 39,60% 31,30% 13,60%
Reino Unido 49,20% 12,20% 37,00% 37,30% 13,50%

Fonte: Turismo de Portugal -Inquérito aos consumidores nos principais mercados europeus,
Janeiro (2006)

Quadro 3: Visitantes por tipologia de museus, jardins zooldgicos, botanicos e aquarios 2010

Museus de Are

Museus de Arquecloga

Museus de C. Maturais @ Hasldria Natural
Museus de Citncias e de Técnica
Musgeus de Etn. Antropologia

Muserus Espacializades

Museus de Histdna

Musaus M. Pluridiscipinanes

Museus de Terrildrio

Outros Museus

Jarding Zoo., Bol e Aquérios

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2010)
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Quadro 4: Chegadas de turistas e receitas do turismo 2012
| et TortArids o enrdmfes

-

o0 0 | e
Europe G50 S0 BT 30 B4 34 0 4000 M TR
Potugd TE 682 TA 786 54 85 . 88 14 0T HX9 Mg 24

Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo (2013)

Recentemente foi criada por Resolugdo do Conselho de Ministros a Comissao
Interministerial de Orientacdo Estratégica para o Turismo (CIOET), que sera presidida pelo
primeiro-ministro, para que se possa definir uma estratégia global para o sector do turismo.
Ird ser composta pelo secretario de Estado do Turismo e outros membros do Governo cujas
competéncias tém influéncia no turismo, cujas areas de actuacdo seja as Financas, a
Agricultura, a Economia, entre outros para congregar esforcos e desenvolver o turismo em

Portugal.

Na revista electrénica nimero 6 da Confederacdo Portuguesa de Turismo de Maio /
Junho 2013, pode ler-se os comentarios do Secretario de Estado do Turismo, Adolfo Mesquita
Nunes que afirma que “turismo esta a resistir bem a crise” estando as quebras sofridas no
turismo interno a ser compensadas pelo aumento de visitantes internacionais. Afirmou ainda
que as receitas do turismo em 2012 subiram mais de 5% e, em 2011, cresceram mais de 7%
(face ao ano anterior). Na mesma revista, a Confederagdo do Turismo Portugués (CTP) refere
que o turismo garantiu mais de metade do aumento das exportacdes portuguesas de bens e
servicos ao exterior num valor de 56,7%, dados revelados pelo Banco de Portugal sobre o
primeiro trimestre de 2013 e que se relaciona com o crescimento de 12,3% dos gastos dos
turistas estrangeiros durante a época de Pascoa. O presidente da CTP, Francisco Calheiros,
assume que o turismo “tem um papel estratégico para a recuperacdo da economia portuguesa,
sendo fundamental para a balanca de transac¢des pois para além de exportador de servigos
também exporta os produtos nacionais, vindo os compradores directamente ao local de

producéo.

Segundo o secretario-geral da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), Taleb Rifai
em entrevista dada recentemente a Agéncia Lusa (2013), a Europa ¢ o “ber¢o do turismo"
continuando a receber 52 a 53 % dos turistas de diferentes paises e a enviar entre 53 e 55 % e

por isso o turismo deve ser disponibilizado para a recuperacdo econdmica de paises que
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atravessam dificuldades, como Portugal, sendo necessario haver melhor relacdo entre o

publico e o privado.

Portugal parece estar a atingir 0s seus objectivos quanto ao turismo pois a Comisséo
Europeia (CE) declarou que o turismo em Portugal teve um crescimento de relevo (mais 8%)
entre os meses de Janeiro e de Julho 2013.

Quanto a cultura procura actualizar-se constantemente seja protegendo o seu
patrimonio material e imaterial seja participando em eventos. Como exemplo verificamos a
participacdo em Novembro de 2013,em Saragoca, no V Congresso Ibero-americano de
Cultura, dedicado a “Cultura digital, cultura em rede”, um evento que pretende reunir as
instituicOes governamentais e a sociedade civil do espago ibero-americano em torno do futuro

da cultura face as novas tecnologias e aos desafios e oportunidades.
2.6 Cidade

Por vezes surgem davidas sofre a definicao entre o que € urbano e o que é uma cidade.
A escala mundial, aproximadamente 46% da populagio vive actualmente em areas urbanas.
Essas areas referem-se a aglomerados populacionais, que ndo chegam a ser cidades, mas onde
se desenvolvem vaérias actividades (Henriques, 2003). Embora grandes, alguns aglomerados
“podem nao ser mais do que formas de ruralismo disfarcadas, ou simples conurbagdes
industriais” (Goitia, 2010:38). A urbanizagdo contribui para o desenvolvimento das cidades
como locais onde viver, trabalhar e fazer compras. A actividade econdmica serd o suporte de

producdo e consumo de bens e servicos da sociedade capitalista (Page, 1995).

O Congresso Internacional de Arquitectura Moderna (1933:1), cujo tema foi a cidade,
acrescenta que ali o Homem consegue desenvolver a sua vida dado que concilia os dois
principios que regem a personalidade humana: o individual e o colectivo. Passa a ser um
elemento integrante de uma sociedade que o mantém, e onde forcosamente tera de colaborar

directa ou indirectamente nas muitas actividades que asseguram a sua vida fisica e espiritual.

As cidades s3o “demasiado complicadas, escapam em demasia ao nosso controlo e
afectam demasiado as pessoas” (Lynch, 2010:7). Tida como um facto da natureza ao qual o
Homem tem de se adaptar, é o resultado complexo do acto humano (Lynch, 2010). Foi, é e
sera sempre uma obra inacabada (Goitia, 2010) e “sdo uma consequéncia feliz da evolucao

das relacdes dos seres humanos com o meio” (Fadigas, 2010:18).
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Recorrem-se a varios critérios para as podermos definir, que podem ser de ordem
demografica, econdmica, social, politica, geografica, historica, arte e arte da arquitectura,
mental ou religiosa, critérios associados ao nimero de habitantes, ao tipo de actividades
desenvolvidas, ao nivel de concentracdo das suas habitag¢des, e tantos outros... (Henriques,
2003; Goitia, 2010; Lynch, 2010). Por isso ndo se pode chamar cidade ao somatério de
edificios de determinado local, pois elas sdo mais do que isso (Fadiga, 2010).

As cidades iniciam-se pela transformacdo do uso do solo (deixa de ser utilizado para
fins agricolas) e da organizacdo da vida humana, no seu progresso e sedentarizacao.
Transformam-se ecossistemas e paisagens criando um habitat humano (Fadiga, 2010).

O Congresso Internacional de Arquitectura Moderna (1933) afirma que planicies,
colinas e montanhas modelam a sensibilidade e determinam a mentalidade de uma cidade,
pois ao delimitarem-se geograficamente as populacdes, desenvolvem-se aos poucos 0S usos e
costumes. Por exemplo, a quantidade de &gua e terra, o facto de haver bons pastos ou da
cidade ser rodeado por pantanos ou desertos, contribui grandemente para a densidade
populacional e formas de se conviver com essas condi¢Oes. Fadigas (2010: 8) acrescenta que a

“cultura dos seus residentes molda de acordo com o tempo e a historia”.

Com as cidades surgem as sociedades estratificadas, a desigualdade de propriedade, o
comércio, a escrita, a guerra, a ciéncia... (Lynch, 2010). Acredita-se que as primeiras cidades
tenham sido criadas na Mesopotamia, ha 5500 anos devido ao uso de regadio na agricultura
(Fadigas, 2010; Lynch, 2010). Surgem depois de se domesticar animais e cultivar plantas, ou

seja, de uma revolucéo agricola (Lynch, 2010).

Também € credivel que as cidades tenham surgido antes das guerras e da consolidacao
do comércio. Podem ter surgido com sistemas de irrigacdo, ou gestdo de obras publicas de
grandes dimensdes, como local sagrado, como armazéns e pontos de paragem para se efectuar

comércio, ou como pontos com fortificacdo (Lynch, 2010).

Goitia (2010: 162) refere ainda que “ o grande desenvolvimento das cidades e das
formas de vida urbana é um dos fendmenos que melhor caracteriza a nossa civilizacao
contemporanea.” A cidade actual é o resultado do éxodo rural nacional, de uma ocupagéo por
emigrantes legais e ilegais. Aparecem bairros marginais, surgem congestionamentos de
trafego, aumenta a criminalidade, doengas e outros problemas sociais...sdo os problemas de
um urbanismo em expansdo (Goitia, 2010). Na realidade, ela sempre teve capacidade para

atrair pessoas, dai a grande concentracdo demogréafica e econdmica. (Fadigas, 2010).
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As cidades, por regra, caracterizam-se por ter populacdo elevada. S&o locais onde
facilmente se encontra uma boa rede de transportes rodoviérios, férreos e aéreos. Ha
variedade no comércio, industria, servicos de financas, saude, religido, educacdo,
governamentais, onde ha maior divulgacdo e acgdes de cultura e, por isso, onde se oferece
uma variedade de experiéncias que atraem grande nimero de visitantes (Henriques, 2003;

Fadiga, 2010). Tém uma organizagéo funcional.

Goitia (2010) define que ha cidade doméstica e cidade publica ou civil. Ambas partem
de uma evolucdo da sua cultura. As publicas séo, por exemplo, as da cultura mediterranica,
nas quais se criaram espagos — as pragas — para que as pessoas se encontrem, conversem. As
domésticas sdo as da civilizacdo anglo-saxdnica, que se caracterizam pela pacatez e reserva
dos seus habitantes. Falta-lhes a vida civil. As pessoas precisam muito mais do seu espaco
fechado de quatro paredes e um tecto. Entre a cidade doméstica e a civil, Goitia (2010)
caracteriza mais uma cidade — a Islamica — que se baseia nos escritos do Alcordo. Esta cidade
é idealizada como um santuario onde os cidaddos muculmanos vao preservar a defesa das
suas vidas privadas e da sua esséncia religiosa. Ndo é uma plena vida domeéstica pois é contra
a natureza humana viver-se encarcerado, fechado ao exterior. Por outro lado, a profuséo de
ruas, ruelas e becos, palacios e casas pobres, faz com que a camuflagem seja perfeita a esse

recolhimento absoluto. Sociedade e politica sdo suplantadas pela religiéo.

As cidades actuais sdo o resultado de uma evolucdo. Muitas surgem como cidades
medievais que tinham muralhas defensivas, jurisdicdo prépria e independente, dando outras
condicdes aos seus habitantes, contra um mundo rural muito submetido (Lynch, 2010); ou
como cidades coloniais, em regides onde nada existia, ou quando muito haveria uma
existéncia humana primitiva, que vai ser explorada e submetida, causando grandes conflitos
culturais. Poderiam surgir também pela extraccdo de matérias-primas ou produtos (Lynch,
2010). Na Peninsula Ibérica, no séc. XVIII, as cidades barrocas, formam-se, muitas vezes

como cidades-convento. Sdo conventos que acabam por originar cidades (Goitia, 2010).

No séc. XVII e XVIII, em Itélia, racionalizam-se as cidades, 0 Homem passa a agir
pela razdo (até entdo as cidades eram obra do acaso). Pensa-se na sua funcionalidade e na

criacdo artistica, ligadas a auges econdmicos (Goitia, 2010).

No séc. XIX, com sociedades capitalistas (Lynch, 2010), encontramos as cidades
divididas a régua e esquadro, com a intencdo de gerar dinheiro pela venda de parcelas de

terreno. E a cidade das fabricas. Surge pelo gerar emprego, e encontrar formas de se trabalhar
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e sobreviver (Goitia, 2010). Surge o caminho-de-ferro, as estradas, os portos, desenvolvem-se
as maquinas a vapor ligados aos locais de producéao (Lynch, 2010).

Hoje verifica-se a existéncia da cidade paleotécnica (mantem as estruturas industriais e
zonas de dormitorio, com a forma familiar que conhecemos hoje) (Goitia, 2010); e da cidade
neotécnica (quando as classes mais abastadas tém as casas na periferia, pois fogem da zona da
indUstria e comércio, procurando de novo o contacto com a natureza (Goitia, 2010).

As cidades actuais crescem anualmente, em termos de populacdo mundial. Em 2010 a
populacdo das cidades aumentou mais dois pontos percentuais comparado com o ano 2000.
H& maior crescimento nas zonas urbanas menos desenvolvidas, onde a popula¢do procura
melhores condi¢cbes e qualidade de vida, conforto, seguranca e prazer. Menor
desenvolvimento para regibes mais desenvolvidas (Fadigas, 2010). Em Portugal, Fadigas
(2010) confirma a existéncia de crescente concentracdo de populacdo nas areas urbanas. Este

autor classifica as cidades, quanto a fruicdo pelos seus habitantes:

a) Cidades plurais — onde a segregacdo economica e social acentua tensdes e
conflitos. Tem de haver enorme empenho administrativo para encontrar solugdes adequadas
que passa pela criacdo de espacos publicos com vista a serem espacos de encontro social e

cultural.

b) Cidades multiculturais — os espacos publicos ja sdo polos de encontro social e
cultural. Ha por parte dos habitantes uma identificacdo urbana e social. Recuperam-se espacos

naturais, verdes, destinados ao recreio.

C) Cidade formal — mantem toda a sua esséncia de identidade. Preserva-se o
patriménio edificado e conservam-se as morfologias antigas, aliando uma resposta as

exigéncias do urbanismo, e as necessidades contemporaneas dos seus habitantes.

Fadigas (2010) refere os objectivos actuais para as cidades: criar cidades sustentaveis,
atraentes e seguras utilizando menor consumo em energia e &gua, com menos trafego e onde

0s seus habitantes tenham mais tempo para usufruir de cultura e prazer.

Durante tempos olhou-se para a cidade como a origem dos turistas, devido a
agressividade dos ritmos de vida (necessidade de evasdo, com retorno a natureza) (Henriques,
2003). Actualmente verifica-se que a origem da maior parte dos turistas provém das cidades

pois é nelas que se verificam maiores rendimentos e melhor nivel de vida (Cunha, 2010).
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As cidades ndo atraiam turistas por se encontrarem degradadas. (Henriques, 2003). “ A
cidade era vista como uma infeliz necessidade econémica” (Lynch, 2010:242-243). Na década
de 70, esta ideia alterar-se e as cidades passam a locais de atraccéo de turistas, sdo também
receptoras (Henriques, 2003; Richards,1996).

Passa a haver um Plano Director do Ordenamento do Territorio, instalam-se infra-
estruturas e da-se a expansao urbanistica (Fadigas, 2010). Restauram-se as cidades antigas
pondo em evidéncia o seu caracter (Lynch, 2010). Prevé-se a era de turismo de massas e a
consequente alteracdo das capitais da Europa e outras cidades historicas (Page, 1995).
Desenvolvem-se industrias culturais e dos Média e as novas orientagdes UNESCO sobre
patrimonio (Santos, 2010).

Um visitante vai & cidade por motivaces que vao desde visitar familiares e amigos,
negocios, cultura, diversdo (Henriques, 2003), ou a procura da “alma” da cidade, a cultura do
povo (Goitia, 2010). Lynch, (2010), comenta que a diversidade historica e cultural é muito

atraente, sobretudo a jovens adultos, sendo também importante para o seu desenvolvimento.

Nos anos 80 e 90, o turismo urbano passa a fendmeno de grandes proporgdes
(Richards,1996). Devido & oferta de produtos, multiplas actividades e criatividade faz
expandir a actividade turistica (Franklin, 2003). E vital a funcionalidade da cidade pela
beneficiacdo de centros historicos e espacos dispersos no tecido urbano, melhora-se a
paisagem das urbes. E a regeneracio urbana e ambiental onde as pessoas encontram conforto,
seguranca, acessibilidade as redes de comunicacao (Fadigas, 2010; Lynch, 2010). Recuperam-
se locais ultrapassados pelo progresso como antigos edificios industriais, centrais
termoeléctricas, hospitais, prisdes, quartéis, estacbes de caminho-de-ferro, para fins ludicos

(jardins e diversdes) e culturais (Lynch, 2010; Henriques, 2003; Fadigas, 2010).

Actualmente verifica-se a reconversao das frentes ribeirinhas, que se alastrou bastante
nos Gltimos anos por todo o mundo. Lisboa ¢ um dos muitos exemplos dessa reconversdo;
Transformam-se antigas zonas portuarias (espacos onde existiam terminais de mercadorias,
armazéns quase arruinados, gruas, etc.) numa paisagem com novos espacos ludicos e de
consumo (hotéis e residéncias, lojas de comércio e restauracdo, salas de espectaculo, museus)
(Henriques, 2003). Recuperam-se zonas verdes, formando a componente natural urbana da
cidade (Fadigas, 2010). Para tal envolvem-se entidades estatais com politicas de planeamento
urbano e turistico de modo a gerir espacos publicos, requalificar patriménio, mas também
beneficiar o modo de vida dos residentes, gerando qualidade de vida (Henriques, 2003;
Franklin, 2003).
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Asworth (1996) menciona as tipologias de turismo cultural na cidade: turismo de arte;
turismo patrimonial; turismo num lugar especifico. Cada um deles refere-se a utilizacdo dos
recursos culturais de forma diferente (seja artesanato, lingua, tradigdes, gastronomia,
arquitectura, arte e masica, historia, tipos de trabalho desenvolvidos por residentes, tecnologia
que utilizam, religido, sistema educacional; tradicGes e modos de vida, vestuario, actividade

de lazer e econdmica) ...Estes elementos sdo adaptados ao local e oferecidos aos turistas.

O Parlamento Europeu aprova, com a Decisdo n° 1419, a iniciativa “Capital Europeia
da Cultura” - desde 1999, reconhecendo que, “ao longo da histéria, a Europa sempre foi, e
continua a ser, um palco de desenvolvimento artistico de excepcional riqueza e grande
diversidade; que a vida urbana desempenhou um papel crucial na formacao e na influéncia
das culturas europeias.” Durante um ano, ¢ num sistema de rotatividade, promove-se uma
cidade da Europa. Esta tem a oportunidade de mostrar a Europa a sua vida e desenvolvimento
cultural, permitindo um melhor conhecimento muatuo entre os cidaddos da Unido Europeia. O
seu objectivo é valorizar a riqueza e a diversidade das culturas europeias. A Unido Europeia
também estabeleceu o Programa Cultura 2007-2013 com o objectivo de incentivar e apoiar,
através de financiamento, a cooperacdo cultural na Europa, fazendo sobressair o patrimonio

cultural europeu comum, destinado a todos os sectores culturais (Comissdo Europeia, 2007).
2.7 Patrimonio

Regra geral, o patrimonio ¢ entendido como algo “edificado no espago pelos homens e
que pode ser classificado como patriménio construido, arquitectural, monumental, urbano,
paisagista...e, segundo 0 seu modo de insercdo na temporalidade, é referido como histérico
ou contemporaneo” (Choay, 2011:11; Silva, 2001). Intuitivamente se considera que
patriménio € aquilo que herdamos do passado e transmitimos ao futuro (Silva, 1999). “Todas
as manifestaces materiais de cultura criadas pelo Homem tém uma existéncia fisica num
espagco e num determinado periodo de tempo. Algumas (...) destroem-se e desaparecem (...)

outras sobrevivem aos seus criadores (Silva, 2007:218).

A UNESCO (2003) distingue patriménio entre tangivel e intangivel. O tangivel
resume-se a todo o patriménio com valor cultural que seja material. Sdo as cidades historicas,
edificios, lugares arqueoldgicos, paisagens culturais e objectos culturais. O Intangivel resume-

se as formas colectivas de cultura popular e folclore, baseados na tradicéo.

Refira-se que em 2013 Portugal foi eleito, entre 22 paises concorrentes, para integrar o

Comité do Patriménio Mundial da UNESCO, responsavel pela aplicacdo, gestdo e utilizacdo
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dos fundos do Patriménio Mundial, tendo mandato até 2017. Portugal ja fora eleito membro
eleito entre 1999 e 2005. Relembre-se que Portugal tem actualmente muitos bens inscritos
nessa lista do Patrimonio Mundial da UNESCO: Os Centros histéricos de Angra do
Heroismo, Porto, Evora e Guimardes, a Torre de Belém, o Mosteiro dos Jerénimos, o
Convento de Cristo, 0 Mosteiro da Batalha, Mosteiro de Alcobaga, Paisagem Cultural de
Sintra, a Floresta Laurissilva da Madeira, a Paisagem da Vinha da Ilha do Pico, o Alto Douro
Vinhateiro, a Arte Rupestre do Vale do Coa, as Fortificagdes de Elvas, a Universidade de

Coimbra e o Fado como patriménio imaterial.

S6 em 1931, com a “Carta de Atenas” surge o primeiro documento internacional sobre
patrimonio cultural que compila as deliberacbes que ocorreram durante a Conferéncia
Internacional sobre a Restauracdo dos Monumentos. Pela primeira vez se reconhece o
patrimonio e a sua importancia além-fronteiras. Inicia-se a “ mundializagdo do patriménio”.
Este processo evolui nos anos 70 quando se cria a Convencdo do Patriménio Mundial,
Cultural e Natural (1972) e se olha para o patriménio como uma heranga comum da
humanidade. Reconhece-se a necessidade de responsabilidade colectiva da sua preservacao
(Choay, 2011).

O patrimonio da cidade (Ex: centros historicos) reflecte os valores culturais da
comunidade e é onde se encontra a identidade de um povo. Representa simbolicamente uma
identidade cultural (Silva, 2007). Relembra-se que era devido ao patrimonio que oS
aristocratas iniciaram o “Grand Tour” (Richards,1996). Patrimonio € cultura na medida em
que pode ser conhecido e fruido pelas pessoas. A defesa cultural de um povo pode
impulsionar colectivamente novas formas de valorizacdo do patriménio, na forma como o

apresenta ao turista (Vieira, 2009 in Peres, 2009).

Devido ao crescente interesse dos turistas pelos valores patrimoniais, historicos e
culturais, tem-se investido muito (no sentido literal de investimento e ndo apenas de custos
para com uma sociedade), na conservacdo e salvaguarda do patriménio arquitecténico e do
tecido urbano mais antigo, que passou também a ser considerado como patriménio ligado a
cultura. Pelos novos investimentos publicos e privados (recorrendo-se a instrumentos legais e
a praticas de planeamento), pela melhor imagem dos centros historicos transformados em
oferta turistica, atrai-se vida e turistas. Renovados e funcionais, com lojas de recordacdes e
artesanato, restaurantes e cafés, postos de cambio, formas de animacao, edificios conservados,
mobiliario urbano e melhores condi¢cdes de circulacdo, sdo os locais onde os turistas se

misturam com os residentes (Henriques, 2003).
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O real interesse pelo patriménio sé acontece na Renascenca quando se organizam
gabinetes de curiosidades ou colecgOes privadas de antiguidades. A Revolugdo Francesa vai
originar a formacdo de museus que expde obras de arte que pertenciam a realeza, mostrando-
as ao povo que se considera herdeiro dessa arte. No processo de seleccdo (necessidade de
elaboracgdo de critérios como funcionalidade, tipo de bens, significado simbodlico, etc.), sobre
que pecas deveriam ser expostas ao publico, nasce verdadeiramente o conceito de patrimonio
assente no saber especializado dos eruditos como arquedlogos, historiadores, entre outros.
Antes da Renascenca, ao patriménio associavam-se as palavras “monumento” e “monumento
historico”, patriménio que tinha como objectivo reviver o passado no presente (Choay, 2011).
Pretende-se transportar todas as geragdes que existiram e viveram esse monumento para

aqueles que agora a experienciam (Cabral, 2011).

Monumento era considerado todo o artefacto feito por uma comunidade humana
(tamulo, estela, poste, totem, construcdo...) cujo objectivo seria lembrar ao colectivo a sua
crenga, acontecimento, rito ou regra social. Tem uma funcdo de apelar ao sentido de
identidade da comunidade. Os “monumentos historicos” valiam pelos acontecimentos que ali
ocorreram: um importante acontecimento social, economico, politico ou pela estética. Esta

tipologia vai manter-se até ao final da Segunda Guerra Mundial (Choay, 2011).

Ap6s a Il Guerra Mundial “O direito a participagdo na vida cultural situa-se no
contexto da emergéncia dos estados sociais-democraticos (Mata-Machado, 2007) ”. Nos anos
50 a Europa vai olhar para o seu patriménio com outros olhos. Agora da-se importancia a todo
o0 tipo de edificios sejam urbanos, utilitarios, rurais, eruditos, ou populares e considera-se
também os edificios envolventes. Os objectos do quotidiano passam também a ter outro
significado cultural (Choay, 2006 in Cabral 2011). “Os vestigios histOricos sdo preservados e

modificados a medida que os conceitos do passado sao revistos” (Lynch, 2010:295).

No final do século XX o ideal de patriménio sofre nova alteracdo: passa a considerar-
se como patriménio praticas, expressdes, vivéncias e modos de estar na sociedade (Cabral,
2011). E a passagem do tempo e a vontade de preservacio da memoria de um passado que vai
fazer com que determinado patrimonio seja valorizado, seja ele material ou imaterial. Tem de
ser preservado para que seja mostrado e vivido pelas gerac6es futuras (Guillaume, 2003 in
Cabral, 2011).

Em 2008 realizou-se a Convencdo Sobre o Patrimonio Cultural Imaterial que veio
reforcar a ligacdo entre o patriménio, a memdria e identidade dos povos, transmitida de
geracdo em geracdo. Dessa convencao resultou a consciéncia de que a identidade dos povos
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ndo € estavel mas antes é adaptada, alterada e moldada consoante a necessidade do povo e o
meio em que ela surge, devido & actualidade histérica ou a alteragbes da natureza.
Determinou-se como caracteristica do patrimoénio a capacidade de representar simbolicamente
a identidade de um grupo ao qual se ligam as tradi¢Ges (Prats, 1998 in Cabral,2011). Fala-se
entdo de uma identidade nacional quando, comparada com outros paises, se reconhecem
diferencas culturais baseadas num passado comum (Mattoso, 1998 in Cabral, 2011). Como
exemplo temos a questdo dos Descobrimentos Portugueses, que apesar de terem colocado 0s
povos em contacto uns com os outros, e de ter havido dominio politico e militar, ndo

causaram alteracdo na cultura base dos povos e etnias (Quintino, 2004).

A referida convencdo considerou que o patriménio cultural imaterial tem um papel
preponderante na aproximacdo dos povos, dado que é a procura dessa diferenca que os faz
comunicar (Cabral, 2011). Por essa razdo, no séc. XX, da-se tanto valor a recuperacdo e
gestdo do patrimonio material e a existéncia consciente de um patriménio imaterial
importantissimo (Peixoto, 2004 in Cabral, 2011). Uma interessante demonstragcdo dessa
valorizacdo faz-se através de uma outra convencéo, a do Patriménio Cultural Subaquéatico que
“ao exigir a permanéncia dos bens no local de achamento — 0 meio aquatico — pode ser
encarada como uma extensao dos processos de “patrimonializagdo” a bens materiais que se

encontram em meios ndo convencionais (Cabral, 2011:35).

Na Declaracdo Universal da Diversidade Cultural (UNESCO, 2002:2) afirma-se que
“o processo de globalizagao (que afecta o mundo com pesadas alteragdes sociais e culturais),
facilitado pela rapida evolucdo das novas tecnologias da informacéo e da comunicacéo, apesar
de constituir um desafio para a diversidade cultural, cria condi¢cdes de um dialogo renovado
entre as culturas e as civilizagdes”. Neste documento salienta-se que apesar de haver livre
circulacdo de ideias, deve-se cuidar para que todas as culturas se possam expressar. O
patrimonio salvaguarda essa mesma globaliza¢do da cultura. O artigo 7° (: 4) confirma que *
toda a criacdo tem as suas origens nas tradi¢cGes culturais, contudo desenvolvendo-se em
contacto com outras. Essa é a razdo pela qual o patrimonio, em todas suas formas, deve ser
preservado, valorizado e transmitido as geragdes futuras como testemunho da experiéncia e
das aspiracGes humanas, a fim de nutrir a criatividade em toda sua diversidade e estabelecer

um verdadeiro dialogo entre as culturas”.

Em Portugal, a Lei n.° 107/2001 define que “ integram o patrimdnio cultural todos os
bens que, sendo testemunhos com valor de civilizacdo ou de cultura portadores de interesse

cultural relevante, devam ser objecto de especial protecgdo e valorizagdo” Para tal estardo
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protegidos a lingua portuguesa, 0 seu ensino, valorizagdo e a sua defesa incluindo as suas
variedades regionais no territério nacional e a difusdo internacional. E interesse cultural
relevante, bens histdricos, paleontoldgicos, arqueoldgicos, arquitectonicos, linguisticos,
documentais, artisticos, etnogréficos, cientificos, sociais, industriais ou técnicos, que integram
0 patrimoénio cultural, e que reflectem valores de memdria, antiguidade, autenticidade,
originalidade, raridade, singularidade ou exemplaridade. Os bens imateriais também estéo
contemplados desde que sejam “estruturantes da identidade e da memoria colectiva
portuguesas”. Visa ainda a protec¢do da cultura tradicional popular através da proteccdo e

valorizacdo do patriménio cultural.

Portanto, o Estado Portugués tem por obrigacdo proteger todo o patriménio
relacionado com a identidade nacional tanto dentro do territorio nacional como fora dele. O
Estado Portugués contribui para a preservacdo e valorizacdo do patriménio cultural, em
qualquer parte do mundo, que testemunhe capitulos da histéria comum, de civilizacdo e de
cultura portuguesas e de valor universal. Para tal criou alguns mecanismos como o Fundo de
Fomento Cultural (FFC) em 1973 no ambito da entdo Direc¢do-Geral dos Assuntos Culturais,
regendo-se actualmente pelo Decreto-Lei n.° 102/80, de 9 de Maio, com as alteracdes
introduzidas pelo Decreto-Lei n.° 114/87, de 13 de Marco e o Fundo de Salvaguarda do
Patrimonio Cultural em consequéncia da Lei n.° 107/2001, de 8 de Setembro, pelo Decreto-
Lei n.° 138/2009, de 15 de Junho que estabelece as bases da politica e do regime de protec¢édo

e valorizacdo do patrimonio cultural.

Num outro Decreto-Lei n.° 139/2009, o Estado Portugués reconhece a importancia do
patriménio cultural imaterial e como € importante transmitir internacionalmente a cultura
portuguesa. Em 2009 falava-se em candidaturas portuguesas a Lista Representativa do
Patriménio Cultural Imaterial da Humanidade. Uma das candidaturas, como se sabe, teve

sucesso e desde finais de 2011 temos o0 Fado como patrimonio cultural imaterial.

“O patrimonio tornou-se num componente essencial da inddstria turistica com

implicacdes econdmicas e sociais evidentes (Silva, 2007:220) .
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2.8 Lisboa

Como se viu anteriormente ha aspectos que contribuem para a atrac¢ao de um destino

como ¢ a cidade. Iremos agora, de forma sucinta, caracterizar aspectos da cidade de Lisboa.

A lendéria cidade fundada por Ulisses (Franga, 1987) teve a ocupacdo do territorio
durante a pré-historia devido as excelentes condi¢des climatéricas e topogréficas (Carvalho,
2003; Franca, 1987). Neste periodo (300 000 a.C. a 100 000 a.C.) grandes alteracdes
climaticas alteraram a paisagem: a subida do nivel das 4guas provocou a inundacdo dos vales.
Noutros pontos as aguas recuaram e fizeram surgir pequenas ribeiras de dgua doce. A partir
do Neolitico (c. 5 500 a.C. — ¢. 2 500 a.C.) a ocupacdo do territério acontece na Serra de
Monsanto onde surge um fenémeno de cariz espiritual-religioso - 0 Megalitismo e Antas. No
Calcolitico (c. 2 500 a.C. —¢. 1 800 a.C.) o homem produz agricultura intensiva transforma a

natureza, surgiram sociedades hierarquizadas com redes de comercio inter-regional.

Na Idade do Bronze (c. 1 800 a.C. — 800 a.C.) surgem os povoados fortificados na
Tapada da Ajuda com comunidades fortemente hierarquizadas. Os terrenos férteis ao longo da
encosta permitiram a fixacdo de uma comunidade agro-pastoril (Franca, 1987). Durante os
séculos VIII-VII a.C., surge aglomerado indigena de Olisipo no morro e encosta do Castelo
(Franca, 1987). Com a chegada dos Romanos em 137 a.C. toda a area do castelo foi
militarizada. Recebe o nome de Felicitas lulia Olisipo (31 a.C.-27 a.C.) (Carvalho, 2003), e
torna-se capital de um municipio de cidaddos romanos. Pela encosta transforma-se a paisagem
urbana, através da construcdo de edificios publicos, de natureza administrativa, religiosa e
civil, restando ainda hoje ruinas do teatro e de um conjunto balnear designado por Termas dos
Céssios. Junto ao Tejo surge o porto e pequenas fabricas de transformacdo de peixe
(Carvalho, 2003).

No inicio do séc. V, chegam os Suevos. A estrutura urbana vai alterar-se, regressando

a populacdo ao interior das muralhas. No reinado Visigotico permanece esta caracteristica.

Entre 714 e 1147 pelo dominio muculmano, Al-Uxblna torna-se uma cidade
importante gracas a localizacdo privilegiada e ao movimento portuario. Vao coexistir
muculmanos, cristdos e judeus. Constrdi-se uma cintura de muralhas que envolvia o castelo,
onde permanecia a “elite” administrativa, religiosa e militar. A Medina (parte civil, comercial
e artesanal) descia até ao Tejo. Fora de muros aparecem as zonas de Alfama e da baixa
(Carvalho, 2003).
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Apds a conquista em 1147, com a ideologia cristd, ddo-se alteracBes economicas,
politicas e sociais. Constroi-se a Sé (Carvalho, 2003; Sucena, 2004). Lisboa vai crescer
rapidamente para fora dos limites da muralha, em torno do Mosteiro de S. Vicente de Fora.
Em 1290 cria-se a primeira Universidade do pais, o “Estudo Geral de Lisboa”, uma
necessidade cultural para a época dado que os estudantes portugueses tinham de ir estudar
para o estrangeiro (Saraiva, 1993).

Gracas ao crescimento da cidade e pela necessidade de proteccdo, o Rei D. Fernando
ordena a construgdo da muralha Fernandina, concluida em 1375 (Saraiva, 1993). A primeira
urbanizacdo construida fora desta cerca inicia-se no séc. X1V, com o Bairro Alto (Carvalho,
2003).

Com os Descobrimentos Portugueses, desde 1415, Lisboa transforma-se no maior
entreposto comercial, cientifico e cultural da Europa (Saraiva, 1993), “com a actividade
governativa do Estado especializada na economia e politica ultramarina” (Saraiva, 1993:147).
Devido ao comércio dos produtos chegados do Oriente e das Africas, a cidade vai sofrer
grandes transformacGes na sua fisionomia urbana e no seu quotidiano. Portugal é uma
poténcia naval. Constréi-se o Pago da Ribeira (1498 - 1503), por ordem de D. Manuel
(Saraiva, 1993; Carvalho, 2003; Franca, 1987) e o Terreiro do Paco torna-se a principal praca
da cidade e o centro politico e economico de Lisboa e do Reino. A cidade cresce ao longo do
rio. Desse periodo manuelino, o que resta do pos-terramoto de 1755 destaca-se a construcéo
da Torre de Belém, Mosteiro dos Jeronimos, Convento da Madre de Deus (Saraiva, 1993;
Carvalho, 2003; Franca, 1987).

Com a dinastia Filipina (1580 — 1640), os reis espanhdis, pouco desenvolvem Lisboa.
Agravam-na com impostos (Saraiva, 1993; Franca, 1987). O pais empobrece e foi necessaria
a restauracdo da independéncia nacional, em 1640. Portugal atravessa uma fase de austeridade
reflectida nas linhas severas e sobrias da nova arquitectura. A nobreza edifica novos palacios
de arquitectura mediocre (Franca, 1987). O séc. XVII é para a Europa uma época nova do
pensamento e da ciéncia, das artes e das letras- Newton, Rembrandt, Velasquez, Galileu...-
mas para Portugal “¢ uma época apagada dada a Inquisicdo e a paralisagdo de iniciativas
culturais” (Saraiva, 1993:217). A decoragdo de interiores caracteriza-se pelo uso da talha

dourada e do azulejo policromo (Saraiva, 1993).

O Aqueduto das Aguas Livres, iniciado na segunda metade do século XVIII, ergue-se
sobre o vale de Alcantara, com a funcdo de fornecer agua a cidade (Carvalho, 2003). No

tempo de D. Jodo V chegavam ouro e diamantes do Brasil...mas na sociedade quase ndao ha
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“quadros empresariais, pela falta de gente preparada para se servir da riqueza como

instrumento criador de nova riqueza” (Saraiva, 1993:239; Franga, 1987).

A 1 de Novembro de 1755, pelas 9h30 da manhd, Lisboa foi atingida por um violento
terramoto. Acompanhado por um tsunami e um incéndio que, lavrou vérios dias, provocou a
destruicdo da zona da actual Baixa (Saraiva, 1993; Carvalho, 2003). O numero total de
vitimas calcula-se entre os dez e os trinta mil mortos (Franga, 1987). Veio alterar
mentalidades: o povo pensa que Deus Ihes enviava um castigo. Ao mesmo tempo, os eruditos,
com 0 novo pensamento iluminista, encontravam nas causas naturais a justificagdo para o
mediatico acontecimento da época. Inicia-se, na Europa, os estudos sismolégicos. A
reconstrugdo de Lisboa, em estilo Pombalino, imposta pelo Marqués de Pombal, segue o
modelo iluminista, constituida como das mais audaciosas urbes da Europa (Franga, 1987).
Opta-se pelo tracado geométrico ortogonal, destacando-se os arquitectos e engenheiros
militares Manuel da Maia, Eugénio dos Santos e Carlos Mardel (Saraiva, 1993; Franca,
1987). Cidade funcional, com hierarquizacdo e definicdo funcional de ruas, com pragas
embleméticas: o Rossio, torna-se centro comunitario, e a Praga do Comércio, passam a centro
politico e econdmico (Saraiva, 1993; Carvalho, 2003; Franga, 1987). Industrializa-se Portugal

e Lisboa trazendo mais habitantes (Saraiva, 1993).

No final do sec. XVIII, com D. Maria I, constroi-se a Basilica da Estrela, o Teatro de
S. Carlos, Palacio da Ajuda, Casa Pia, reflexo da época aristocratica (Saraiva, 1993). Apos as
Invasbes Francesas, o Liberalismo, que introduzia as ideias culturais da Revolucdo Francesa,
contribuiu para uma profunda alteracdo na forma de pensar (Saraiva, 1993). Lisboa € marcada
pelo aparecimento de grandes zonas verdes, fechadas por muros ou gradeamentos metalicos.
O Passeio Publico, tornado emblematico na histéria da capital - limitou 0 seu uso a uma
classe social até 1852. Outras zonas seriam a plantacdo de amoreiras (essenciais para a
industria da seda criada em Lisboa) do Campo Grande, ou o Jardim da Estrela, também

gradeado, a semelhanca dos jardins do Sul da Europa. (Fadigas, 2010).

Com a entrada do século XIX, pelo engenheiro Ressano Garcia, inova-se
urbanisticamente, entre 1900 e 1910, definindo o crescimento da cidade pelas Avenidas
Novas. Da Av. da Liberdade até ao Campo Grande (Av. da Republica) e Avenida Rainha D.
Amélia (actual Av. Almirante Reis) (Carvalho, 2003) —, e pelos aterros portuarios que
originariam a Av. 24 de Julho. A cidade ocupa os arrabaldes, deixando intacta a cidade
histérica. Aparece um novo tipo de mobiliario urbano (elevadores, quiosques, e outros),

utilizando-se o ferro forjado, reflexo do gosto da época. O Parque da Liberdade, hoje
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designado por Eduardo VII, concebido em 1888, na zona periférica da cidade, fechava a
Avenida (Boulevard) da Liberdade, que fora aberta com a consequente destruicdo do Jardim
Publico. Ao mesmo tempo, aumentam os jardins particulares em palacetes dos aristocratas
(Fadigas, 2010). Inaugura-se o troco de caminho-de-ferro entre Lisboa e Carregado (Saraiva,
1993).

Com a catadupa de crises internas e externas (lutas partidarias, Grande Guerra e
Depressdao Econémica), e a Implantacdo da Republica, a renovacdo e modernizacdo
urbanistica so terd continuidade pela mao de Duarte Pacheco, na primeira metade do século
XX. Portugal e a sua capital atravessavam um momento de tensdo social. Tentava-se a
implementacdo da industria e a modernizacdo do pais a muito custo. As Guerras que
acompanham a histéria do pais (a colonial que se inicia em final do século XIX e a | Guerra
Mundial de 1914 -1918) ndo trazem qualquer beneficio demogréfico, social ou econémico
(Fadigas, 2010).

A partir de 1926 e por 40 anos, 0 pais mergulha numa ditadura militar. E com este
regime que, a partir de 1933, se aumenta a intervencdo nas obras publicas. A fisionomia da
capital vai alterar-se e expandir-se (Fadigas, 2010). O Estado empenha-se na “construgdo de
casas economicas, espelhando um modelo social que marcou o Estado Novo até aos anos 50”
(Fadigas, 2010:83). O ministro das obras publicas, Engenheiro Duarte Pacheco, encabeca o
processo de urbanizagdo e da-se um momento de viragem no urbanismo em Portugal. E a ele
que se deve a plantagdo, em 1934, do Parque Florestal do Monsanto, expropriando-se terrenos
particulares e alterando a propriedade de prédios rdsticos estatais para as mdos da Camara
Municipal de Lisboa. Lentamente o pais industrializa-se, continuando isolado econdmica e

politicamente do resto da Europa, que atravessava outra Guerra Mundial (Fadigas, 2010).

Urbanisticamente a envolvente de Lisboa alarga a sua area residencial, nem sempre
recorrendo a planos urbanisticos. Faltavam acessibilidades e transportes adequados, limitando
a competitividade. SO a partir dos anos 60, com uma maior dindmica econémica, as cidades
elaboram Planos de Ordenamento um pouco mais eficazes, mas que ndo tém o efeito desejado
devido a crescente migracdo. O de Lisboa data de 1964. Criam-se novos bairros, como o dos
Olivais Norte, Olivais Sul e Chelas, e mesmo cidades satélites, como Santo Anténio dos
Cavaleiros ou Carnaxide. Nesta altura da-se a construcdo do Aeroporto da Portela. Intensifica-
se o trafego, surge uma classe média com poder de compra, inova-se tecnologicamente ao
mesmo tempo que se desenvolvem os bairros de barracas, que marca a cidade por muitas

décadas, mostrando os problemas sociais que afectavam a capital (Fadigas, 2010). “O
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surgimento do turismo como actividade econdmica de referéncia, a fluidez da informacéo e a

liberalizagdo dos costumes marcaram todo o processo” (Fadigas, 2010:89).

Em 1969, o Fundo de Fomento a Habitacdo, vai fazer evoluir o urbanismo em
Portugal; Esta entidade vai tentar conciliar a habitacdo social com o planeamento das
localidades enquanto muitos cidaddos procuravam no estrangeiro (Franga, Alemanha...) a

fuga para o atraso econémico e social que Portugal detinha em relacéo a Europa.

Chegados ao P6s-Revolugdo de 1974, da-se um “boom” social e urbanistico. Ja ndo é o
Estado o mentor global da vida portuguesa. Fazem-se experiéncias inovadoras nem sempre
bem-sucedidas. Mas pela primeira vez houve preocupag¢fes com o ambiente, assumindo o

Estado o ordenamento do territorio com gestdo integrada dos recursos (Fadigas, 2010).

Lisboa é neste momento uma cidade de elei¢do procurada essencialmente pelos paises
da Europa. Comprovado pelo estudo “Os resultados do Turismo - 2.° trimestre 2013” do
Turismo de Portugal (2013:3) “O Porto de Lisboa liderou o ranking dos portos maritimos
nacionais com 135.006 passageiros (8.906 passageiros, face a 2012).”, tendo apresentado
“ndo s6 o maior numero de cruzeiros do Pais (112 cruzeiros que representaram 39% do
movimento total), como também o0 maior numero de passageiros em transito
maritimo”(2013:19).

E no mesmo documento (2013:18) se refere que ‘“Na regido de Lisboa, hotéis de 5
estrelas e pousadas atingiram 0s racios mais elevados e 0s aumentos mais acentuados. A

evolucao global da regido resultou principalmente destas evolugoes”.
2.9 Concluséo

Através do que foi anteriormente descrito neste estudo sabemos que € nas cidades que
se encontram mais elementos patrimoniais e € nela também que a criacdo artistica € mais rica
e intensa. Portanto, é 16gico pensar que é nas cidades que o turismo cultural encontra lugar
para o seu desenvolvimento. O patrimonio pode ser utilizado tanto nas formas materiais como
imateriais. (Henriques, 2003). Goitia (2010: 190) completa dizendo “Para tomar o pulso a

cultura de uma nagéo, 0 melhor é examinar como se desenvolvem as cidades”.

O turismo cultural faz gerar proventos, especialmente o urbano, numa economia
baseada em investimento publico e privado e assente em capital humano. Cada local terd a sua
criatividade que é o motor do desenvolvimento econémico, tornando-se competitivo no

mundo global. A presenca das inddstrias criativas definem um ambiente de abertura e de

72



estimulo, atractivo para outras actividades intensivas em conhecimento e exigentes em termos
de qualidade de vida” (Santos, 2010).

Ooi (2002:1) acrescenta que “um destino pode ser culturalmente diverso e complexo.
Os turistas culturais podem facilmente ndo compreender, ou até ignorarem muitos aspectos
culturais do seu destino. Terdo de confiar em livros de viagem, postos de informacao turistica,
Guias Intérpretes e da simpatia dos habitantes visitados que os irdo aconselhar sobre para
onde se deslocarem, os chamar a atencdo dos aspectos culturais e eventos interessantes. As
autoridades turisticas, Guias Intérpretes, operadores turisticos e escritores de viagem sao

alguns dos intermedidrios culturais na actividade turistica”.

“Muito poucas cidades na Europa se podem gabar de, como Lisboa, possuirem uma
identidade cultural tdo genuina e téo rica, tdo variada e aberta a imaginagdo dos mais afoitos “
(Carvalho, 2003:173). A gastronomia, 0s cafés, 0s teatros, 0S museus, 0s bairros tipicos, 0s
edificios histéricos e religiosos, as cores da cidade, os azulejos, o Fado, a riqueza histérica e
religiosa, fazem com que esta a cidade fosse eleita 0 Segundo Melhor Destino Turistico para
2012, entre as 10 principais escolhas dos leitores do guia de viagens britanico Lonely Planet.
Também a 26/10/09, o jornal OJE/Lusa informava, via net, que a capital portuguesa fora
distinguida em cinco categorias de turismo, nomeadamente como "a melhor cidade destino de
cruzeiros” pelo organismo internacional de viagens e turismo World Travel Award (WTA).
Pela mesma via informatica o Jornal Econdmico anunciava a 24/03/10 que a capital
portuguesa foi eleita 0 "Melhor Destino Europeu 2010 pela Associacdo dos Consumidores

Europeus.
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Capitulo 3 — Estudo de Caso

Procederemos agora a anélise dos dados recolhidos nos inquéritos efectuados aos
Profissionais de Informacdo Turistica estudados neste trabalho e que actuam na éarea de
Lisboa. Pretendeu-se com este trabalho, saber a opinido dos Guias Intérpretes relativamente a
sua situacdo actual, a que nivel consideram ser importante a sua profissdo, se consideram ter
havido uma maior consciencializacdo da sua actividade com o decorrer dos anos, tanto pelo
Estado como pelo turista para quem trabalham e por Ultimo se se consideram essenciais para a
divulgacéo cultural.

3.1 Metodologia

Neste capitulo pretende-se descrever a realidade a estudar, tendo-se reunido um
conjunto de constructos que serviram para entender a situacdo actual do Guia Intérprete em
Lisboa e consequentemente em Portugal. Utilizou-se a analise de resultados efectuados aos
Guias Intérpretes pertencentes ao SNATTI Lisboa, procurando-se encontrar uma técnica de

investigacdo que se apoiasse em métodos quantitativos, como qualitativos.

Apenas foram questionados os Guias Intérpretes nacionais, com carteira profissional,
afectos ao SNATTI da delegacdo de Lisboa. Refira-se que dos cento e vinte associados
obtiveram-se vinte e cinco participacdes (dezanove mulheres e seis homens) com idades
compreendidas entre os vinte e trés e 0s sessenta e quatro anos. Exercem actividade entre os
dois e os trinta e oito anos e grau de ensino minimo serd o de bacharelato. Saliente-se que na
actividade profissional ndo existem escaldes pelo servigco prestado ou pelos anos de servico

pelo que todos estdo em igualdade de resposta.

Quadro 5: Dimensao da amostra

Dimensdo total 120 Associados
Dimensdo amostra 25 Associados
Percentagem de respostas Uteis 20 %

Este estudo efectuou-se apds pesquisa literaria sobre a profissao e pelas davidas que
foram surgindo relativamente a mesma, nomeadamente a visao futura da profissao, a vivéncia
actual pessoal e no turismo e mesmo uma comparacdo com a actividade no passado. O estudo
decorreu em Lisboa, com inquéritos difundido pelo SNATTI e recolhidos em inicio de 2013

(no més de Fevereiro), entregues via e-mail ou pessoalmente. Foi pedido aos inquiridos um
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dispéndio de cinco minutos para resposta aos mesmos (sob confidencialidade) contribuindo

com a sua experiéncia pessoal e profissional. Pretendia-se obter a visdo do Guia Intérprete

sobre a sua actuagcdo no sector. Pedia-se uma possibilidade de resposta a cada pergunta

considerando as respostas de maior importdncia com o numero cinco e as de menor

importancia com o nimero um, sempre sob o signo da honestidade (Escala entre 5 e 1). O

inquérito estabeleceu-se com base em quatro grupos de questdes nomeadamente sobre as

competéncias e atributos de um Guia Intérprete, as preocupacfes para com a seguranca e

continuidade da profissdo, o Guia Intérprete face ao turismo e ao turismo cultural, e a

aceitacdo do Guia Intérprete por parte do turista (na éptica do profissional).

O inquérito esta estruturado da seguinte forma:

Grupo 3 — “O Guia Intérprete e o turismo cultural”

3.2 Analise dos resultados

Grupo 1 — “Competéncias e atributos dos Guias Intérpretes “

Grupo 4 - “A aceitagdo do Guia Intérprete pelo turista”

Grupo 2 — “Preocupagdes com a seguranga e continuidade da profissdao”

Apos analise das respostas recebidas, e subdividindo o inquérito nos quatro grupos

atras mencionados, verificou-se o seguinte:

Quadro 6: Resultados do grupo 1 - O Guia Intérprete: Competéncias e atributos

1 - Importante

5 + Importante Valor [ n°resp | %

Grupo 1.0 Guia Intérprete: Competéncias e atributos

1.1 - Dos atributos relacionados com os

Guias Intérpretes, mencione por ordem

crescente os que considera de maior importancia:

Bons conhecimentos 1 2 8%
2 6 24%
3 2 8%
4 9 36%
5 6 24%

Bom dominio de linguas estrangeiras 1 5 20%
2 4 16%
3 6 24%
4 5 20%
5 4 16%
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Rela¢bes humanas 1 5 20%
2 7 28%
3 4 16%
4 3 12%
5 6 24%
Espirito lideranga 1 4 16%
2 5 20%
3 7 28%
4 6 24%
5 3 12%
Capacidade comunicativa e apresentagéo 1 4 16%
2 2 8%
3 4 16%
4 3 12%
5 12 48%
Outros
1.2 - Quando labora com um grupo, 1 1 4%
procura promover a comunicacdo entre 2 0%
os elementos 3 11 | 424%
4 8 32%
5 5 20%
1.3 - Quando labora com um grupo, 1 1 4%
procura ouvir 0s seus elementos 2 1 4%
individualmente 3 4 16%
4 12 48%
5 7 28%
1.4 -A formagéo é parte activa da sua fungao 1 0%
2 1 4%
3 1 4%
4 3 12%
5 20 80%
1.5 -Procura gerir e conceder a igualdade 1 0%
entre os varios elementos do grupo 2 0%
3 0%
4 7 28%
5 18 72%
1.6- Procura alargar as suas competéncias/ atributos 1 0%
profissionais regularmente 2 0%
3 1 4%
4 7 28%
5 17 68%
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1.7- Procura actualizacéo constante 1 0%
sobre diferentes mateérias. 2 0%
3 0%
4 7 28%
5 18 2%

Relativamente ao primeiro grupo de perguntas sobre a competéncia e atributos de um
Guia Intérprete, verificou-se que estes profissionais consideram ser mais importante como
atributo e competéncia a Capacidade de comunicacdo e apresentacdo. Conforme se pode
verificar no grafico, 48% dos inquiridos considerou como importantissimo estes atributos e
competéncias. O saber estar com o turista, o fazer chegar-se a quem nos visita comunicando
visual, gestual e linguisticamente. Costuma-se dizer que o primeiro contacto visual é aquele
que fica marcado no nosso inconsciente. E também a marca da personalidade de cada Guia

Intérprete deixada pela desenvoltura comunicativa nos gestos e nas palavras.

E claro que essas palavras acompanham seguramente o segundo atributo com maior
classificagdo (36% consideraram muito importante e 24% importantissimo) - os Bons
conhecimentos - que sdo transmitidos a quem faz a viagem e espera aprender algo. Sao
conhecimentos academicos mas tambem os que se vao aprendendo a cada dia que passa, em
cada experiéncia que se tem, seja pessoal ou profissional. Com os turistas também se aprende

muito, ou surgem duvidas sobre um assunto que se ira investigar.

Verificou-se que o Espirito de Lideranca divide opinides. No entanto, considerando as
somas dos que consideram importante (28%), os que consideram muito importante (24%) e
importantissimo (12%) podemos presumir que a maioria dos inquiridos considera de facto um

sinal distintivo no desempenho profissional.

Quanto as Relagdes Humanas é de destacar as respostas obtidas pois 28% dos
inquiridos afirma que é dos atributos (dados como op¢éo) pouco importantes para um Guia
Intérprete. 24% assumem essa competéncia como essencial. A marcar a positividade
encontramos 12% dos inquiridos que a consideram como muito importante e 16% que a
consideram apenas importante. E o jeito pessoal de cada profissional, o carinho com que
recebe os visitantes, mantendo a ordem sem autoritarismos e zelando para que o servico
decorra da melhor forma possivel marcando a diferenca e fazendo o turista querer regressar ao
pais que visita. Se um Guia Intérprete ndo conseguir liderar naturalmente ndo conseguira
obter sucesso nas Relacdes Humanas, mas também é certo que é necessario haver uma

vontade por parte do turista de querer ser liderado. Aceitar viajar em grupo requer uma pré-
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consciencializacdo de aceitagdo de alguns requisitos, nomeadamente a orientacdo por parte do

Guia Intérprete da geréncia dos horarios em viagem.

O Bom dominio de linguas estrangeiras estd obviamente associado a capacidade de
transmissdo em outras linguas dos bons conhecimentos do profissional. O Guia Intérprete
portugués sempre demonstrou grande capacidade linguistica, excelente diccdo e facil
aprendizagem. Talvez fruto da diaspora portuguesa pelo mundo e do gosto portugués do saber
receber bem, aliado a extensa fonética da lingua materna que auxilia o articular das palavras,
bem como o contacto constante com linguas estrangeiras proporcionado pelos Média. De
acordo com o demonstrado nos resultados (24% dos inquiridos considerou como mediana a
necessidade de dominio correcto da lingua), um Guia Intérprete que demonstre os atributos
anteriores com sucesso no decorrer do seu trabalho, € facilmente perdoado pelo turista mais
exigente, qualquer falha em palavras ou dicgdes menos correctas. Curiosamente 20% dos
inquiridos considerou como nada importante esse bom dominio contra outros 20% que 0

consideraram muito importante.

Embora fosse dada oportunidade para os inquiridos mencionarem outros atributos que
considerassem importantes para um Guia Intérprete, ndo houve qualquer acrescento ou registo

de novos atributos.

Quando em viagem um Guia Intérprete tera oportunidade para promover a
comunicacgéo entre os elementos de um grupo. 48% dos inquiridos disse ter uma preocupacao
media com essa promoc¢ao, enquanto 32% dos inquiridos considerou muito importante fazé-
lo. 20% considerou ser importantissimo ter em mente essa ideia. Pouco séo os profissionais
gue assumem nao se preocupar de todo com essa questdo. Para além do significado que tem
para um Guia Intérprete saber comunicar € também valorizada a promocdo da comunicacao

entre os elementos em viagem.

Por essa razdo a questdo sobre se o Guia Intérprete procura ouvir os seus elementos
individualmente, novamente a maioria dos inquiridos (48%) reconheceu como muito
importante escutar com cuidado quem com ele viaja e 28% concordou ser importantissimo
agira dessa forma. Comprova a capacidade na promocdo da comunicacdo e do bem-estar dos

individuos que viajam, ndo so fisica mas psicologicamente.

A formacéo é parte activa da funcdo do Guia Intérprete, comprovada pelos 80% das

respostas que classificaram como altamente importante, mostrando ser peremptorio a
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preocupacdo constante com a actualizacdo do saber. Quem se dedica profundamente a
profisséo faz do saber uma forma de estar na vida.

A promocdo da igualdade entre os varios elementos do grupo foi outra das
preocupacdes comprovadas, tendo a maioria dos inquiridos classificado como muito
importante (28%) ou importantissimo (72%) ter essa nogio em mente e agir sobre a mesma. E
nos momentos de lazer que o ser humano procura o seu reencontro de bem-estar com a vida,
colocando muitas vezes de parte as amarguras que a mesma possa oferecer no seu dia-a-dia.
Saliente-se que o Guia Intérprete quase que assume o papel do benfeitor do mundo, destinado
a semear a paz na sociedade, diminuindo momentaneamente as eventuais diferengas entre 0s

cidadaos.

Quando questionados sobre se “procuram alargar as suas competéncias/ atributos
profissionais regularmente” novamente a comprovacdo ¢ dada com uma larga margem de
68% das respostas no escaldo de importantissimo e 28% no de muito importante. E a
actualizacdo constante do Guia Intérprete, ndo apenas a nivel do saber académico mas
alargando os seus horizontes noutros dominios. N&do houve nenhum inquirido que confirmasse
uma estagnacdo a esse nivel. Sublinhe-se a grande dedicacdo profissional que exige muita

entrega pessoal, dado ndo haver evolucédo na carreira.

A questdo seguinte esta intrinsecamente ligada a anterior, quando se pretende saber se
a actualizacdo constante sobre diferentes matérias € uma atencao diaria dispensada pelo Guia
Intérprete. 72% dos inquiridos certificaram ser importantissimo proceder-se a essa
actualizacdo e 28% afirmaram ser muito importante. S6 no mostrar da actualizacdo perante 0s
clientes € que um Guia Intérprete cativa o interesse dos turistas, que ndo raras vezes
acompanha o mesmo profissional em inumeros circuitos turisticos. Mostrando poder
acompanhar a todos os niveis as diferentes categorias de turistas, garantird melhor sucesso na
obtencdo de futuras contratacGes pelas agéncias de turismo. Constantemente o Guia Intérprete
tem de mostrar a sua competéncia ou facilmente é preterido por quem o contrata. Dai

comumente estar associado ao Guia Intérprete o epiteto de coleccionador de conhecimentos.
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Quadro 7. Resultados do grupo 2 - Preocupagdes com a seguranca e continuidade da

profisséo:
Grupo 2
2. Preocupagdes com a seguranca e continuidade da Valor|n®resp| %
profisséo:
2.1 -A sazonalidade da profisséo 1 1 4%
continua a ser o maior problema da profissao 2 3 12%
3 7 28%
4 9 36%
5 5 20%
2.2- Procura actualizar-se em matéria de 1 2 8%
legislacéo laboral 2 2 8%
3 10 40%
4 3 12%
5 8 32%
2.3- Luta pela obtencéo de normas 1 0%
ou regalias exclusivas a profisséo. 2 3 12%
3 6 24%
4 11 44%
5 4 16%
2.4- Procura implementar e valorizar 1 0%
a profissdo junto de diferentes 2 1 4%
entidades privadas e/ou estatais. 3 4 16%
4 11 44%
5 9 36%
2.5- Considera que actualmente os 1 3 12%
cursos de turismo em Portugal, 2 2 8%
sdo Iecc@onados _de forma o 3 9 36%
a garantir a qualidade da profisséo 4 6 24%
5 4 16%
N&o respondeu 1 4%
2.6 — Considera que, ndo sendo 1 3 12%
mais atribuidas carteiras profissionais atraves 2 1 4%
do exame nacional, a divulgacdo do turismo cultural 3 5 20%
pelo Guia Intérprete perde qualidade 4 5 8%
5 14 56%
2.7 - Em termos de eficacia, 1 15 60%
como considera a evolucdo das regras 2 5 20%
estatais relativas a atribuicdo de carteira profissional 3 2 8%
4 2 8%
5 0%
N&o respondeu 1 4%
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2.8- Como considera a responsabilidade do Estado para| 1 19 76%
com o Guia Intérprete, nos Gltimos anos 2 4 16%
3 2 8%
4 0%
5 0%
2.9 - Sente-se apoiado pelo Estado 1 19 76%
no reconhecimento da profisséo e 2 4 16%
consequentes condicoes 3 2 8%
proporcionadas pelos servigos sociais 4 0%
5 0%
2.10- Considera importante 1 0%
a representagéo dos profissionais 2 0%
através de um sindicato ou outra entidade. 3 1 4%
4 3 12%
5 21 84%

Examinou-se de seguida 0 grupo de questdes sobre preocupagdes com a seguranca e
continuidade da profissdo. De acordo com o estudo efectuado por Oliveira e Cymbron, (1994:
120) uma das grandes preocupacOes dos Guias Intérpretes prendia-se com a sazonalidade da
profissio. A mesma questdo sobre se “A sazonalidade da profissdo continua a ser o maior
problema da profissao” as opinides actuais foram de alguma forma diferentes das obtidas ha
cerca de 20 anos. 36% dos inquiridos disse sentir muito essa sazonalidade, enquanto 28%
disse tratar-se de uma questdo com importancia. 20% assumiram ser ainda um problema
importantissimo na sua &area laboral. E uma preocupacdo constante da maioria dos
profissionais dado que apenas 4% sublinharam ndo sentir como importante essa sazonalidade

e 12% disse sentir pouco essa oscilacdo temporal no desenvolvimento do seu trabalho.

Naturalmente que a actualizacdo sobre legislacdo da profissdo € uma matéria que
interessa aos inquiridos. 40%, dos inquiridos respondeu preocupar-se medianamente com essa
matéria enquanto 12% afirmaram ser muito importante manter essa actualizacdo. 32%
reiterou ser importantissimo estar a par desse assunto. Trata-se do reflexo sobre a necessidade
de seguranca e do impasse da actual situacdo da profissdo e o querer saber a evolucéo ou ndo

da mesma.

Na luta pela obtencdo de normas ou regalias exclusivas a profissdo os Guias
Intérpretes tornaram-se mais activos que no passado recente, com 44% dos inquiridos a
considerarem muito importante fazé-lo. 24% dos inquiridos confirmou lutar regularmente

pelo reconhecimento da profisséo.
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A mesma vontade de fazer a profisséo vingar e sobressair se comprovou na pergunta
seguinte. 44% dos Guias Intérpretes procuram muito implementar e valorizé-la junto de

diferentes entidades privadas e/ou estatais, e 36% lutam muitissimo por essa valorizag&o.

Ainda como preocupacdo para com o futuro da profissdo, quando questionados sobre
se actualmente os cursos de turismo em Portugal séo leccionados de forma a garantir a
qualidade da profissdo as opinides divergem: 36% dos inquiridos considerou haver uma
garantia media de qualidade profissional futura leccionada em Portugal, enquanto 24% dos
inquiridos acreditam ser muito eficaz e 16% acreditam que 0s cursos de turismo S&o

muitissimo bem leccionados. Apenas um inquirido ndo respondeu.

Actualmente estdo suspensas as atribuicbes de novas carteiras profissionais com
reconhecimento estatal. Os inquiridos responderam da seguinte forma a questdo “Considera
que, ndo sendo mais atribuidas carteiras profissionais através do exame nacional, a divulgacéo
do turismo cultural pelo Guia Intérprete perde qualidade”: 56% dos inquiridos considerou
haver muitissima perda de qualidade no futuro do turismo cultural, 20% considerou haver
uma perda média de qualidade e 12% considerou ndo haver perda de qualidade. Ressalta a
ideia que, para estes profissionais, seja importante que se proceda a um exame de acesso a
carteira profissional com reconhecimento nacional e comprovacdo de competéncia no

dominio dos bons conhecimentos e dominio de linguas estrangeiras.

Do mesmo modo a evolucdo das regras estatais relativas a atribuicdo de carteira
profissional foi classificada como nula pelos 60% dos inquiridos e 20% afirmaram ser pouca a
evolucao nesse campo. Um inquirido ndo respondeu a questdo. De facto desde 2011 que nédo

existe qualquer novidade nesse ambito.

Portanto, pode entender-se que 76% dos inquiridos tenha vinculado que a
responsabilidade do Estado, no que concerne a actividade, € nula. 16% acreditam ser pouca a

responsabilidade assumida para com o Guia Intérprete.

Devido a essa ndo responsabilidade por parte do Estado a mesma classificacdo de 76%
se obtém na questdo sobre o ndo reconhecimento da profissdo e consequentes condicdes
proporcionadas pelos servicos sociais. Os mesmos 16% também afirmaram sentirem-se pouco
reconhecidos pelos servigos sociais. Os Guias Intérpretes consideraram que o Estado ndo os
reconhece como agentes activos na actividade que mais dividendos tras ao pais, o turismo,

nomeadamente o cultural. Como titulo informativo sublinhe-se que para a actividade de
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musico (como trabalhador por conta prépria, com emissdo de recibos verdes) o Estado nédo
exige a cobranca de 23% de IVVA, por ser uma actividade directamente ligada & cultura.

Dai quando questionados sobre se consideram ser importante a representacdo dos
profissionais através de um sindicato ou outra entidade, massivamente 84% dos inquiridos
comprovaram ser muitissimo importante uma entidade que faca valer esta profissao e lhes

defenda os direitos.

Quadro 8. Resultados do grupo 3 - O Guia Intérprete e o turismo cultural

Grupo 3 - O Guia Intérprete e o turismo cultural
Qual a importancia da actuacdo dos Guias Intérpretes no Valor | n°resp | %
turismo cultural:
3.1- Participa activamente na divulgagéo cultural 1 0%
2 0%
3 2 8%
4 4 16%
5 19| 76%
3.2- Assume responsabilidade 1 0%
cultural na recepgéo ao turista 2 0%
3 0%
4 6| 24%
5 19| 76%
3.3- Promove a intervencéo directa 1 2 8%
de varias instituices culturais durante 2 11 4%
0 seu desempenho profissional. 3 5| 20%
4 9| 36%
5 8| 32%
3.4- Interpreta a tendéncia 1 0%
do turismo mundial e tenta adaptar-se 2 0%
as novas exigéncias de mercado 3 2l 16%
4 8] 32%
5 13| 52%
3.5- Procura novas experiéncias 1 0%
culturais e transmiti-las ao turista 2 11 2%
3 5| 20%
4 5| 20%
5 14 56%
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3.6 -Considera que os espacos culturais e monumentos 1 3| 12%
conseguem isoladamente divulgar a cultura portuguesa 2 15 60%
sem a ajuda de um Guia Intérprete. 3 5| 20%
4 0%
5 4%
N&o respondeu 4%
3.7-Fazendo parte integrante do turismo cultural ordene do
menos importante para 0 mais importante o que considera
ser o tema que mais interessa ao turista
Historia 1 5[ 20%
2 0%
3 41 16%
4 6 24%
5 9] 76%
N&o respondeu 1] 4%
Gastronomia e folclore 1 a4l 16%
2 11 44%
3 41 16%
4 2 8%
5 3 12%
N&o respondeu 1] 4%
Usos e costumes 1 5] 20%
2 41 16%
3 7| 28%
4 41 16%
5 4 16%
N&o respondeu 1| 4%
Economia e politica 1 3| 12%
2 10 40%
3 41 16%
4 4 16%
5 3| 12%
N&o respondeu 1| 4%
Paisagem e monumentos 1 1| 4%
2 1 4%
3 4|1 16%
4 8| 32%
5 8| 32%
Outros 1| 4%
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Através deste inquérito procurou-se saber qual a importancia sentida pelos Guias
Intérpretes na actuagdo no turismo cultural. Comecou-se por querer entender se o Guia
Intérprete sente que participa activamente na divulgagdo cultural. A contabilizagdo de
respostas foi altamente positiva com 76% dos inquiridos a sentirem-se muitissimo envolvidos

nessa divulgacéo, tal como 16% se sentem muito envolvidos.

A mesma consciencializacdo se verificou na resposta a questdo seguinte, se 0 Guia
Intérprete assume responsabilidade cultural na recepcdo ao turista. 76% dos inquiridos diz
assumir muitissimo essa responsabilidade enquanto 24% assume-se muito responsavel por
esse facto. Relembra-se que muitas vezes o Unico contacto que o turista tem com um nativo de
um pais que visita acaba por ser o proprio Guia Intérprete, e quando ndo é o Unico torna-se o

elo de ligacdo com os demais.

Dai os Guias Intérpretes sentirem promover a intervencao directa de varias instituices
culturais durante o seu desempenho profissional, comprovado pelos 36% dos inquiridos que
relatam promover muito as diferentes instituigdes, 32% se responsabilizam muitissimo por

essa intervencédo e 20% a assumem medianamente.

Também as tendéncias do turismo mundial sdo amplamente interpretadas pelos
profissionais que tentam adaptar-se as novas exigéncias de mercado. 52% responderam

procurar uma actualizacdo constante e 32% afirmam fazé-lo com muita assiduidade.

Para 0 acompanhamento dessas tendéncias, o Guia Intérprete também procura
continuamente novas experiéncias culturais, que transmite ao turista no decorrer dos seus
servicos. 56% das respostas realcam como os profissionais humanizam muitissimo a viagem
do turista ao partilharem as suas proprias experiéncias de viagem. 20% fa-lo com muita
regularidade e outros 20% disseram tornar essa possibilidade num dado positivo. Muitas
vezes sdo iniciativas de caracter pessoal do proprio Guia Intérprete, partilhadas com os

turistas para quem trabalha, que incentiva a novas viagens culturais.

N&o ha resposta muito positiva a questdo “Considera que os espacos culturais e
monumentos conseguem, isoladamente, divulgar a cultura portuguesa sem a ajuda de um
Guia”. 60% dos inquiridos acreditam que esses espagos a solo pouco sucesso obtém nessa
divulgacdo. 12% concebe a ideia de que é de todo impossivel essa divulgacao e curiosamente
20% dizem que é possivel fazer a sua propria difusdo cultural, no entanto, nunca de forma

completamente eficaz. Sem a presenca activa de um Guia Intérprete, e muitas vezes de um
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envolvimento autarquico ou outras iniciativas particulares, ndo é perceptivel a divulgagédo

isolada do local.

Na Optica do Guia Intérprete, ao ser pedido para se ordenar os temas que mais
interessam ao turista de interesse cultural. Verificou-se que 76 % dos inquiridos consideram
ser a Histdria do pais o tema de maior interesse para o turista. Segue-se o tema Paisagem e
monumentos com 32% dos inquiridos a considerarem de muitissimo interesse e outros 32% a
salientarem o facto de ter muito interesse para o turista. Estes temas estdo intrinsecamente
ligados, ndo vivendo um sem o outro. Os Usos e costumes completam o terceiro tema com
interesse para o turista, com um total de 32% de respostas, contabilizando os 16% dos que
afirmaram ser de muitissimo interesse e os restantes 16% que consideraram de muito
interesse. Em quarto lugar o tema Economia e politica com um total de 28% (somando os
16% que o consideram de muito interesse e 0s 12% que consideraram de muitissimo
interesse). Por fim, a Gastronomia e folclore sdo os temas menos interessantes aos turistas,
com 76% dos inquiridos a té-lo como pouco importante. Outros temas ndo foram

mencionados apesar da possibilidade dada para resposta.

Quadro 9. Resultados do grupo 4 - A aceitacdo do Guia Intérprete pelo turista

Na per§pect|va do Guia Intérprete como aceita o turista a sua valor | o resp. %
profissdo
4.1 Como considera o turista actual 1 0%
a importancia da profissao de Guia Intérprete 5 0%
3 10 40%
4 4 16%
5 11 44%
4.2 - Considera ter havido 1 3 12%
recentemente um aumento da procura 5 5 20%
por parte do turista dos servicos do Guia Intérprete
3 11 44%
4 16%
5 2 8%
4.3- Com o desenvolvimento positivo 1 0%
do turismo em Lisboa nos ultimos anos, 5 0%
qual o impacto da recepcéo .
ao turista feito por um Guia Intérprete 3 2 8%
4 7 28%
5 16 64%
4.4 -Sente que o turista fica profundamente 1 0%
grato pelos servi¢os do Guia Intérprete 5 0%
3 1 4%
4 8 32%
5 16 64%
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4.5 - Sem a actuagdo de um Guia Intérprete qualificado, 1 1 4%
qual pensa ser o grau de satisfagdo do cliente. 5 13 52%
3 8] 32%
4 1 4%
5 1 4%
Néo respondeu 1 4%
4.6- Sem a actuacdo de um Guia Intérprete qualificado, 1 61 24%
qual pensa ser o grau de divulgacao do turismo cultural 2 13 52%
3 8] 32%
4 1 4%
5 4%
4.7 — Com a visdo da capital e do pais dada 1 0%
pelo Guia Intérprete, 5 1 4%
o turista fara boa divulgacéo de Portugal
no seu pais de origem. 3 1 4%
4 3 12%
5 20| 80%
4.8 — O Guia Intérprete € o melhor 1 0%
publicitario cultural do seu pais no estrangeiro. 5 0%
3 0%
4 9] 36%
5 16| 64%

Debrucamo-nos também sobre a aceitacdo por parte do turista relativamente a
profissdo (na optica do Guia Intérprete). 44 % dos profissionais inquiridos consideraram que o
turista actual vé que a profissdo de Guia Intérprete tem muitissima importancia. 16% vé como
muito importante e 40% como importante. E sem ddvida de vital importancia a presenca deste

profissional na visita de turistas a capital, para um melhor entendimento da mesma.

Quanto ao aumento da procura por parte do turista dos servicos do Guia Intérprete a
perspectiva ndo é tdo animadora sendo que 44 % dos inquiridos ndo sentem ter havido alguma
alteracdo em relacdo a anos passados. Curiosamente, 20% afirmaram ter havido pouco
aumento e 12% ndo ter havido qualquer oscilacdo positiva. Mas 16% qualificaram ter notado
muito aumento e 8% terem notado muitissimo aumento no volume de trabalho. Talvez estas
oscilacbes se apliqguem ao tipo de mercado de trabalho mais frequente de cada Guia

Intérprete: seja turismo jovem, sénior, religioso ou com determinado tipo de nacionalidade.

No entanto, quando questionados sobre desenvolvimento do turismo em Lisboa nos
Gltimos anos e qual o impacto da recepcdo ao turista feito por um Guia Intérprete, 64% foi
peremptorio ao classificar como muitissimo elevado o impacto da actuacdo destes

profissionais em Lisboa. 28% classificaram como muito importante.
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64% dos inquiridos aufere como muitissimo positiva a gratiddo sentida pelo turista e
32% reteve um feed-back muito positivo.

Sem a actuacdo de um Guia Intérprete qualificado, o grau de satisfacdo do cliente seria
baixo (52%) a mediano (32%). A profissdo ndo se resume a recitar a histéria de um local
factualmente como se a informacdo fosse retirada de um manual ou brochura turistica.
Humaniza-o e faz nascer elos de ligacdo com expressividade encontrando a forma especial de

se fazer chegar ao turista atraves de episodios curiosos do lugar.

Dai ter sido considerado como baixo (52%) a muito baixo (24%) a qualidade na
divulgagdo do turismo cultural. 32% ainda o consideraram como mediana mas ndo €
significativa aqueles que acham ser possivel uma boa divulgacdo do turismo cultual sem a

presenca do Guia Intérprete qualificado.

80% dos Guias Intérpretes que constituem a nossa amostra corroboram que com a
visdo da capital e do pais dada pelo Guia Intérprete, o turista fard& uma boa divulgacdo de
Portugal no seu pais de origem. Este é sem duvida o melhor publicitario cultural do seu pais
no estrangeiro — asseguram a totalidade dos participantes no inquérito. 64% dos inquiridos
disse que a divulgacédo € feita de modo muitissimo seguro pela actuacdo do Guia Intérprete

enquanto 36% asseguram que € feita de modo muito seguro.

A prova-lo esta o estudo realizado pela Intercampus para o Turismo de Portugal em
que se procurava encontrar o grau de satisfacdo do turista em Portugal. No Relatorio de
Satisfacdo de Turistas pode ler-se: “Os turistas provenientes do Brasil sd0 0S que registam
niveis de satisfacdo mais elevados; S&o, no entanto, os turistas do Reino Unido a revelar uma
maior probabilidade de regressar a Portugal. Face ao periodo homdlogo, verificou-se um
ligeiro acréscimo no nivel de satisfagdo, sobretudo junto dos turistas provenientes da Franca e
Reino Unido. Registou-se uma subida significativa na avaliacdo da visita face as expectativas
destacando-se esta subida junto dos turistas provenientes do Reino Unido. Quanto a
probabilidade de voltarem a Portugal nos préximos 3 anos, destacam-se 0s turistas

provenientes da Holanda, Alemanha e Franca (Setembro 2013: 8) .

Ainda nesse Relatério de Satisfacdo de Turistas (2013:10) pode verificar-se que “Na
fase inicial de planeamento das férias, a recomendacdo de conhecidos/amigos/familiares e a

Internet sdo os maiores impulsionadores da escolha de Portugal como destino de lazer. *
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Neste capitulo tivemos entdo a oportunidade de analisar o papel dos Guias Intérpretes
na cidade de Lisboa, tendo verificado que estes desempenham um papel fundamental na

recepcao e difusdo do turismo cultural, embora sujeitos a grandes constrangimentos.
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Conclusdes finais

Como se viu na introducéo, esta dissertacdo pretendia responder as seguintes questées
relativamente aos Guias Intérpretes na cidade de Lisboa:

(i)  Quais as principais funcdes e capacidades do Guia Intérprete nacional.
(i)  Quais séo os problemas que afectam a profissdo actualmente em Portugal.

(iii)  De que forma o Guia Intérprete pode ser um elemento de divulgacdo do

turismo em Lisboa.

Analisando-se os resultados, percebe-se que de modo geral, existe por parte destes
profissionais de informacdo turistica, a enorme dedicacdo a sua profissdo. Salientemos pois

alguns dos pontos de maior relevancia.

Verifica-se existir um enorme empenho pessoal a varios niveis. Constantemente se
refere a necessidade do saber — refira-se tanto a nivel teérico como préatico- sobre os diferentes
locais onde acaba por incidir a sua actuacdo enquanto Guias Intérpretes. S&o esfor¢os nao
relatados oficialmente pelas autoridades que representam o pais, sentindo-se os Guias
Intérpretes muitas vezes lesados pela incompreensdo, até daqueles que acompanha nos seus
grupos. Muitas vezes querem que o profissional saiba tudo sobre todos os lugares que visitam

sem pensar que para isso € preciso la ter ido antecipadamente.

A incompreensdo parte, por vezes, dos préprios agentes de viagem ou operadores, que
caso 0 servico ndo tenha sido tdo bem sucedido, ndo contratardo o Guia Intérprete uma
segunda vez. Fala-se entdo na precariedade da profissdo, que além de ser sazonal é
extremamente competitiva entre colegas de profissdo. Ja para ndo referir que, apesar da
maioria dos profissionais actuar como free-lancers e portanto ndo estarem obrigados a
nenhuma exclusividade com nenhuma entidade, devido a quezilias entre empresas do ramo do
turismo, muitas vezes um Guia Intérprete que trabalhe para um operador turistico ndo seja

contratado por outro.

A necessidade de saber e de actualizacdo permanente, inevitavelmente teremos de adir
também o seu empenho financeiro pessoal, ja que toda e qualquer formacdo que efectue a
nivel oficial ou como autodidacta (seja outro curso superior ou uma viagem de
reconhecimento) acaba por ser suportada pelo préprio, sem qualquer contrapartida (estatal) a

néo ser o da satisfacé@o por ter alcangcado um bom desempenho profissional.
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Acrescente-se que qualquer despesa com a imagem e apresentacdo & também ela
suportada pelo profissional, ndo havendo qualquer beneficio estatal para esse facto. Refira-se
gue os constructos salientaram como principal atributo a sua capacidade de comunicagao e
apresentacdo. Subentende-se o cuidado que cada profissional tem com a aparéncia adequando
a sua imagem consoante o grupo que recebe. Afinal consideram-se eles préprios como 0s
“embaixadores” de um pais, logo é necessario o cuidado permanente com a sua imagem e

postura.

H& também que referir que € frequente o sacrificio do seu bem-estar familiar em
detrimento da sua actividade. Aproveitando a sazonalidade inerente a profissao, acabam por
concretizar circuitos de longa duragdo que os obrigam a estarem longos periodos fora de casa/
familia e amigos. Da mesma forma podera essa falta fisica na época de trabalho ser
compensada durante a época baixa, caso os restante familiares possam corresponder ao

mesmo.

Existe também prejuizo financeiro dado a ja referida entrega atribuida a sua auto-
educacéo laboral.

Sublinhe-se também o facto do empenho pessoal de cada profissional ndo ser
diferenciado dos demais congéneres. Estd em igual patamar um Guia Intérprete que comece a
trabalhar hoje daquele que trabalha ha 30 anos. Um Guia Intérprete que fale seis linguas e que
tenha dois graus académicos nao é diferenciado de outro Guia Intérprete que se tenha aplicado
apenas em duas linguas e que ndo tenha aprofundado mais os seus conhecimentos. E ha
também a questdo dos honorérios, que gracas a anulacdo da tabela salarial a qual se junta a
actual crise econdmica, faz com que cada empresa crie a sua propria tabela de pagamentos.
Por vezes esse pagamento é inferior ao correcto: muitas vezes ndo se faz caso do facto de o
profissional ndo ter direito a pagamento de um subsidio de natal ou de férias e se vé obrigado
a laborar em apenas parte do ano. A outra parte do ano ficara em casa sem trabalhar, mas é
neste momento que aproveita para a sua actualizacao e descanso. Também se trabalham todos
os dias da semana e muitas vezes o pagamento pelo servigo ndo é recompensado, caso se trate

de sébados, domingos ou feriados.

E valoroso também referir que o turismo é dos primeiros sectores a sofrer com algum
acontecimento menos agradavel ou catastrofe natural. Isto faz com que um ano de trabalho
possa ser muito proveitoso mas o ano seguinte completamente catastrofico. Dai a constante

adaptacdo do profissional as diferentes tendéncias de mercado.
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Por vezes surgem complicagfes em viagem com 0 grupo que trabalha: ou porque
faltou uma marcagdo para um restaurante, um hotel que apresenta quartos com problemas ou
mesmo a ma atitude de um funcionério de um museu. Ao grupo nada passara despercebido.
No entanto, cabe ao Guia mostrar que estard sempre ao lado do grupo, lutando para reaver o
que esta em falta, tentando devolver a qualidade ao visitante. E sempre importante que o
turista se aperceba do esforco do profissional para lhes melhorar o gozo da viagem.

Mas a profissdo também tem algo de magico: é o encontro com outras culturas que
visitam Lisboa ou o pais, sdo as relacbes humanas e o espirito de partilha que faz com que o
profissional se sinta bem no final de um servico. E quase como se naquele dia em que recebe
0s seus turistas tenha como missdo torna-los felizes por uns momentos...e consegue. Pela sua
sensibilidade inata, com frequéncia apercebem-se que no seu quotidiano essas pessoas tém
realidade dificeis, como a perda de um familiar, o abandono da prépria familia, a soliddo ou o
sofrimento com uma doenga prolongada. Dai se falar na promocdo pela igualdade e pela
comunicacgdo entre os elementos, no querer ouvir de forma natural, cada um dos turistas que
acompanha, e por vezes acabar por agir como um padre ou um psicélogo. E a humanizagéo da
vida que se faz sentir nos dias de viagem. Dai se lutar pela compreensdo e bom senso entre
todos os participantes na viagem, minimizando quezilias e ultrapassando alguns maus-

humores surgidos no percurso.

E uma profissdo desempenhada naturalmente por quem a ama e ndo tdo facil para
quem pensa apenas adaptar-se a ela. E muito importante haver uma formacéo de base, que é
proporcionada por um adequado ensino qualificado, que abranja areas teoricas, de psicologia
e préticas. E esse o pilar de sustentacdo de um Guia Intérprete durante todo o seu percurso
profissional. Dai se continue a defender o recurso ao exame nacional para obtencao de carteira
profissional. E esses exames poderdo ndo ser faceis. Recorre-se a perguntas de caracter
tedrico dos mais variados temas: histdria, paisagens, monumentos, geografia, gastronomia,
folclore, politica, economia, personalidades, entre outros. Ha que dar provas de qualidade

antes de se iniciar uma profissdo que pode ser dura psicoldgica e fisicamente.

Outro pilar é ter um apoio na figura de uma entidade ou sindicato que o defenda, a
guem possa fazer consulta juridica ou outras, a quem recorra para contactar colegas ou pedir

conselhos, especialmente em épocas de crise financeira e moral no mundo do trabalho.

Idealiza-se que esta investigacdo tenha dado um pouco mais de voz a uma classe de
trabalhadores esquecida, ignorada e mal compreendida mas que tanto labora, quase
secretamente, para defesa da cultura, patriménio e da economia do pais.
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Para finalizar, podemos referir que se deparou com uma insuficiéncia estatal
relativamente a vontade de reconhecimento e integracdo dos trabalhadores deste ramo de
actividade, de forma mais activa no mercado do turismo em Portugal. Esta situacdo pode levar
a questdes de certificacdo de qualidade turistica e preocupagdes com os varios impactos do
turismo que possam estar a ser esquecidas. E indispensavel adoptar a vontade de melhoria da

profissdo face a um desenvolvimento turistico sustentavel e equilibrado.

S6 um profissional qualificado usufrui, faz usufruir e defende simultaneamente o
ambiente, o territério, os recursos e valores naturais bem como o patriménio cultural e
paisagistico da cidade, favorecendo inclusivamente a populacdo local a médio/longo prazo,
defendendo a sua satisfacdo das necessidades econémicas e sociais.

Salienta-se a urgéncia de uma maior intervencdo e consciencializagdo no sector
turistico, por parte de varias entidades (na area de formacéo, operadores turisticos e agéncias
de viagem, promotores de turismo, varios instrumentos do Estado e pelo proprio turista)
quanto ao futuro da profissdo que tanto contribui para o desenvolvimento e crescimento do
turismo, bem como das boas relacdes sociais, consequente aumento cultural e da economia

nacional.

Essa intervencdo ndo se limita a melhoria de regalias e qualidade de vida pessoal de
cada Guia Intérprete mas a melhoria e garantia de turismo de qualidade num pais que detém
profissionais que sabem acolher turistas com qualidade (refira-se a boa capacidade de
comunicacgdo, boa base linguistica, o saber humanizar a viagem, entre outros) e que permite

alargar com facilidade a atraccao do turista pelo pais.
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LimitacOes da investigagéo

No decorrer deste trabalho, viveram-se vérias dificuldades e encontraram-se
limitacbes. A nivel pessoal, o facto de ndo ter tido contacto com as mudancas que
aconteceram com 0 ensino desde o terminar da licenciatura ha alguns anos e a consequente
adaptacdo ao exigido actualmente. Também o pouco tempo disponivel para a elaboracdo desta
dissertagdo (apesar do prolongamento concedido para a entrega da mesma). Como Guia
Intérprete h& que referir o caracter intenso e sazonal da profissdo que retira tempo para
qualquer actividade pessoal e muitas vezes para a assisténcia a familia (numerosa). Foi
também um periodo de emocgdes intensas dado a gravidez durante a elaboracdo da dissertacao
e os problemas que acarreta para uma mulher aos 40 anos, seguida da fase de inicio de

maternidade.

Quanto a especificacdo das limitacGes saliente-se a pouca existéncia de material
bibliografico e/ou documental disponivel sobre a profissdo, especialmente no que toca a
actividade em Portugal. Sublinhe-se que actualmente a atribuicdo de carteiras profissionais
esta suspensa, ndo havendo actualizagéo e certificacdo da profissdo. Relativamente a segunda
area que abrange a investigacdo, o turismo e a cultura, existe uma pandplia de informacéo
disponibilizada dado que o tema ja foi tratado de forma exaustiva por varios autores. Nao
deixa de ser um tema bastante actual, dado que cada vez mais o turismo se funde com cultura
e vinga nas cidades europeias. Os Guias Interpretes tém marcado presenca na divulgacéo da

cultura de cada povo.

Apesar do tema de dissertacdo ser do interesse da classe profissional saliente-se a falta
de participacdo dos Guias Intérprete aos inqueritos o que veio originar uma amostra reduzida

e aumentar a demora na recolha da informacao.
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Linhas de desenvolvimento futuras

Embora com a existéncia das limitacGes anteriormente referidas, este trabalho pode
abrir portas para o aprofundar de futuras investigagdes. Sugere-se a elaboracdo de um estudo
no terreno, com inquéritos a realizar directamente aos turistas. Haveria interesse em saber a
sua opinido relativamente a actuacao dos Guias Intérpretes em Lisboa, seja sobre a qualidade
do trabalho efectuado pelo profissional, seja pela forma como o turista passa a usufruir da
cidade apds uma visita feita com um Guia Intérprete oficial. Da mesma forma outro estudo
seria possivel visando a posicdo dos agentes de viagem e operadores turisticos relativamente a
contratacdo dos novos profissionais pds 2011. Também se poderia desenvolver outro trabalho
visando a opinido dos Guias Intérpretes como executante do servi¢o face ao trabalho feito
pelo agente de viagem/ operador turistico.

Poderé suscitar interesse num estudo futuro a obteng@o de dados estatisticos referentes
a profissdo com um estudo comparativo entre trabalho desenvolvido por Guias Intérpretes

portugueses com 0s demais congéneres europeus.

Seria também importante desenvolver-se um trabalho sobre os eventuais planos do
Estado que englobem a participacdo dos Guias Intérpretes na sustentabilidade turistica em
Portugal. Outra possibilidade seria o0 estudo sobre uma eventual existéncia de uma carreira
com categoria profissional consoante o adquirir de novos graus académicos ou outros, anos de

trabalho ou quantidade de linguas faladas.

S&o pois muitas as possibilidades de futuros estudos com interesse referentes ao Guia

Intérprete.
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AnNexos

Inquéritos

Mestrado Turismo Cultural e Animagéo
Tema: O Guia Intérprete como elemento divulgador do turismo em Lisboa

Enquanto aluna do mestrado em Turismo Cultural e Animacéo, no INP -Instituto Superior de
Novas Profissdes, estou a desenvolver um estudo sobre a profissdo do Guia Intérprete
nacional enquanto elemento divulgador do turismo em Lisboa. Assim, gostaria de poder
contar com a sua experiéncia e contribuicfes para enriquecer esta investigacdo, através da
resposta ao presente inquérito. Este é confidencial e sera usado apenas para efeitos de
investigacdo. O tempo estimado de resposta (médio) é inferior a 5 minutos. O inquérito
destina-se aos Guias Intérpretes que exercem a profissdo na regido de Lisboa.

Pretende-se obter a visdo do Guia Intérprete com carteira profissional sobre a sua actuacdo no
turismo. Agradeco que tente responder a todas as perguntas, de forma mais honesta possivel.
Considere apenas uma possibilidade de resposta a cada pergunta.

Considere 0 numero 5 como o de maior valor e 0 1 como o de menor valor (Saliente com um
circulo na resposta adequada, caso responda manualmente ou saliente a cor caso responda por
e-mail doriacanario@gmail.com).

Muito obrigada.

Inquérito aos Guias Intérpretes Nacionais

\NO Carteira profissional : | Género: M___ F___Idade: ANos

Ha quantos anos exerce a profissao? Grau de ensino

Linguas em que exerce a profissdo:_ Pt/ Ing_/ Fr. /[ Esp. [/ Ital. __/ Outros_

Grupo 1 - O Guia Intérprete : Competéncias e atributos

1.1 - Dos atributos relacionados com os Guias Intérpretes, mencione por ordem crescente 0s que
considera de maior importancia:
Bons conhecimentos
Bom dominio de linguas estrangeiras
Rela¢bes humanas
Espirito de lideranga
Capacidade comunicativa e apresentacéo
Outros

1.2 - Quando labora com um grupo, procura promover a comunicagao entre os ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
elementos

1.3 - Quando labora com um grupo, procura ouvir os seus elementos |1[2]3]4]5]
individualmente

1.4 -A formacdo é parte activa da sua fungdo
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1.5 -Procura gerir e conceder a igualdade entre os varios elementos do grupo 172131415
1.6- Procura alargar as suas competéncias/ atributos profissionais regularmente

[1[2[3]4]5]
1.7- Procura actualizagdo constante sobre diferentes matérias. ‘ ‘ ‘ 3 ‘ 4 ‘ ‘
Grupo 2 - Preocupagdes com a seguranca e continuidade da profisséo:
2.1 -A sazonalidade da profissao continua a ser o maior problema da profissio |12 |3 ][4 [5]
2.2- Procura actualizar-se em matéria de legislacdo laboral 11]2]3]4]5]
2.3- Luta pela obtencdo de normas ou regalias exclusivas a profissao. ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
2.4_1- Procura implementarevalorizara profissdo junto de diferentes entidades ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
privadas e/ou estatais.
2.5- Considera que actualmente os cursos de turismo em Portugal, sdo ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
leccionados de forma a garantir a qualidade da profissdo
2.6 — Considera que, ndo sendo mais atribuidas carteiras profissionais através ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
do exame nacional, a divulgacgdo do turismo cultural pelo Guia Intérprete perde
qualidade.
2.7 - Em termos de efic4cia, como considera a evolucéo das regras estatais 11]2]3]4]5]
relativas a atribuicao de carteira profissional
2.8- Como considera a responsabilidade do Estado para com o Guia Intérprete, |12 |3 ][4 [5]
nos ultimos anos
2.9 - Sente-se apoiado pelo Estado no reconhecimento da profisséo e ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
consequentes condi¢des proporcionadas pelos servigos sociais.
2.10- Considera importante a representagéo dos profissionais através deum |1 ]2 [3]4 |5 ]|
sindicato ou outra entidade.
Grupo 3 - O Guia Intérprete e o turismo cultural
Qual a importancia da actuacdo dos Guias Intérpretes no turismo cultural:
3.1- Participa activamente na divulgagdo cultural 11/2 ]3[4 5]
3.2- Assume responsabilidade cultural na recepcéo ao turista 11/2 ]3[4 5]
3.3- Promove a intervencéo directa de varias instituicdes culturais durante o ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
seu desempenho profissional.
3.4- Interpreta a tendéncia do turismo mundial e tenta adaptar-se as novas ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
exigéncias de mercado.
3.5- Procura novas experiéncias culturais e transmiti-las ao turista ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
3.6 -Considera que 0s espagos culturais e monumentos conseguem, ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘

isoladamente, divulgar a cultura portuguesa sem a ajuda de um Guia Intérprete

3.7-Fazendo parte integrante do turismo cultural, ordene do menos importante para 0 mais

importante o que considera ser 0 tema que mais interessa ao turista:

107




Historia

Gastronomia e folclore
Usos e costumes
Economia e politica
Paisagem e monumentos
Outros

4. Na perspectiva do Guia Intérprete, como aceita o turista a sua profisséo:

4.1 Como considera o turista actual a importancia da profisséo de Guia 11]2 [3 [4]5]
Intérprete

4.2 - Considera ter havido recentemente um aumento da procura por parte do ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3‘ 4 ‘ 5 ‘
turista dos servicos do Guia Intérprete

4.3- Com o desenvolvimento positivo do turismo em Lisboa nos Gltimos anos, ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
qual o impacto da recepcéo ao turista feito por um Guia Intérprete.

4.4 -Sente que o turista fica profundamente grato pelos servi¢os do Guia ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ > ‘
Intérprete

4.5 - Sem a actuagédo de um Guia Intérprete qualificado, qual pensa ser o grau \ 1 \ 2 \ 3 \ 4 \ 5 \
de satisfacdo do cliente.

4.6- Sem a actuacgdo de um Guia Intérprete qualificado, qual pensa ser o grau ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
de divulgacdo do turismo cultural

4.7 — Com a visao da capital e do pais dada pelo Guia Intérprete, o turista fara ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
boa divulgacdo de Portugal no seu pais de origem.

[1]2 [3]4 [5]

4.8 — O Guia Intérprete é o melhor publicitario cultural do seu pais no
estrangeiro.
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