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O Guia-Intérprete: Mediador Intercultural

LUIS MIGUEL BRITO * [ miguel.brito@eshte.pt ]

" 0 encontro com os outros, com o Outro, mantém-se, desde o grego Herddoto, a razdo fundamental para
empreender uma viagem. so esse confronto nos da a verdadeira medida do mundo.”

(Gongalo Cadilhe, “Nos passos de Magalhes” Revista Unica, suplemento do jornal Expresso, n.°1823, 5 Out. 2007)

Resumo | A citacdo acima resume a esséncia do turismo como fenémeno cultural, intercultural e global. Partindo deste
pressuposto, propomos que o turismo intercultural seja examinado como uma interdisciplina, formada pela interseccéo
de outras disciplinas, tanto da area da Sociologia como das Humanidades. Numa abordagem intercultural cabem ainda
sugestdes de insercdo de outras matérias.

O papel de mediador cultural é desempenhado pelo guia-intérprete que detém o poder da informagéo. Esse poder
permite-lhe influenciar tanto o turista como a comunidade de acolhimento. Se o guia usar correctamente o seu poder
serd parcialmente responsavel pelo retorno do turista. O guia tem um papel crucial na promogédo do destino através da
satisfacdo do cliente. Este sera também um dptimo promotor do destino, pelo fendmeno chamado “boca a boca”.

Por outro lado, os guias-intérpretes pdem o turista em contacto com a cultura local, utilizando um discurso com referéncias
a escala global. S6 desenvolvendo as necessarias competéncias interculturais, o guia-intérprete serd capaz de transmitir
com clareza a sua mensagem.

Em que consiste o turismo intercultural? Qual o papel dos guias-intérpretes no estabelecimento de relacdes interculturais?
Quais as competéncias interculturais que devem desenvolver os profissionais para comunicar com os clientes?
Concluir-se-4 que os guias-intérpretes estabelecem uma ponte segura e fidvel entre os actores do turismo, desde que
desenvolvam as necessarias competéncias interculturais.

Palavras-chave | Turismo Intercultural, Guia-Intérprete, Competéncias Comunicativas Interculturais, “Glocalizacdo”.

Abstract | The quotation above summarizes the essence of tourism as a cultural, intercultural and global phenomenon.
Starting from this point, it is suggested that intercultural tourism should be examined as an interdiscipline, formed by
the intersection of several other disciplines, within the areas of Sociology and Humanities. In an intercultural approach,
however, other disciplines may be suggested.

The tour guide, empowered to deliver information, embodies the role of cultural mediator. That power allows her/him
to influence the tourist as well as the host community. If the tour guide uses her/his power the correct way, she/he will

* Mestre em Relages Interculturais pela Universidade Aberta e Professor-Adjunto na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE).

67-84)



RTaD | N.° 10 | 2008 | BRITO

be partly responsible for the return of the tourist. Guides have a critical role in destination promotion through client

satisfaction. Clients will also become great destination promoters, through the word-of-mouth phenomenon.

On the other hand, tour guides help tourists establish contact with the local culture, using a sort of discourse, which is

required to have global scale references. Tour guides will be able to convey their message only if they have developed the

necessary intercultural skills.

What is intercultural tourism? What is the role of tour guides in setting intercultural relations? Which are the intercultural

skills these professionals have to mature in order to effectively communicate with their clients?

We will conclude that tour guides establish a safe and reliable bridge between tourism actors, if they develop the necessary

intercultural competences.

Keywords | Intercultural Tourism, Tour Guide, Intercultural Communicative Skills, “Glocalisation”.

Introducao

Este artigo tem na sua origem dois objectivos:
analisar o turismo como fendmeno intercultural por
exceléncia; e salientar o papel do guia-intérprete no
turismo intercultural.

Quando falamos de turismo cultural aludimos a
um dos seguintes tipos de turismo: o turismo com
uma componente cultural ligada ao patriménio, seja
ele tangivel ou intangivel; o turismo que se relaciona
com o consumo de produtos culturais; o turismo que
tem em vista a preservacao dos valores e das crencas
de uma determinada comunidade de acolhimento.

Porém, o fendmeno turistico nunca é um
fendmeno monocultural, porque implica uma
deslocacdo no espaco durante um determinado
tempo e, consequentemente, o encontro de duas
(ou mais) culturas diferentes. N&o é multicultural
(sem interaccdo) porque estas duas culturas nao
podem simplesmente comparar-se e ignorar-se
mutuamente no mesmo espaco, Como se estivessem
enclausuradas em duas redomas de vidro. Elas tém
obrigatoriamente de interagir, através dos sentidos
fisicos sendo pela psique, e a troca cultural acaba
sempre por acontecer, em maior ou menor grau.
Por isso, 0 turismo €, na sua esséncia, nao s6 um
fendmeno cultural, como também intercultural.

No centro da troca de culturas e da relacdo
entre o turista e a comunidade de acolhimento

estd muitas vezes o guia-intérprete. Este serve de
canal de comunicacdo e detém o poder de usar a
informacdo — de a seleccionar e de a interpretar
— tornando-se um importante facilitador do turismo
intercultural. Para quem presta informagéo turistica
com exigéncias de rigor e isencdo, a cultura s6 faz
sentido se for, de facto, intercultura, ou seja, se
houver um verdadeiro conhecimento e entendimento
tanto da cultura do turista como da cultura do pais
visitado, que culmine num enriquecimento mutuo.
Este conhecimento, compreensédo e enriquecimento
mUtuos serdo seguidos por uma troca de culturas,
pela mudanca cultural e, possivelmente, por uma
aculturacdo.

Para que haja realmente aculturagdo o guia-
-intérprete tem de desenvolver a atitude correcta
e as competéncias interculturais necessarias para
conseguir partilhar os seus conhecimentos com o
visitante, evitando tanto quanto possivel as barreiras
culturais, actuando como interface e beneficiando
tanto o turista como a comunidade de acolhimento.
0O sucesso de uma viagem depende da capacidade
do guia-intérprete para receber o turista, actuar
como mediador cultural e interpretar a informacao.

Este artigo pretende analisar como se passou
do estudo do turismo cultural ao estudo do turismo
numa perspectiva intercultural. O turismo cultural
tem como objecto Unico a cultura da comunidade
de acolhimento e as consequéncias positivas e



negativas que advém da pratica do turismo para
essa comunidade. O turismo /ntercultural, embora
valorize a cultura do receptor, d4 grande atencdo
as referéncias culturais do turista, estudando as
influéncias reciprocas que se exercem nas duas
culturas, quando estas estdo em contacto, e as
consequéncias desse contacto para ambas as partes.
O turismo intercultural tem, portanto, um duplo
objecto: o receptor e 0 visitante.

Devido asua posicao privilegiada de intermediario
entre as partes, 0 guia-intérprete ocupa um lugar
central de mediador entre a cultura do visitante e
a do visitado, pelo que tem de estar em posse de
um profundo entendimento das duas perspectivas
do fendmeno turistico, servindo de ligagdo entre
elas. Este papel, embora relevante, nem sempre é
consciencializado pelos profissionais de informacéo
turistica’, que procuram constantemente obter um

! 0s profissionais de informacao turistica sio, de acordo com a
legislacdo portuguesa em vigor, o guia-intérprete, o correio de
turismo e o motorista de turismo:

1 - O guia-intérprete é o profissional que acompanha cidaddos
nacionais ou estrangeiros e presta informacdo de carécter
geral, técnico e especifico sobre o proprio pais, regido, cidade,
monumentos ou outro tipo de patriménio natural ou construido.
Requisitos: para exercer a profissdo de guia-intérprete é necessaria
a frequéncia do respectivo curso de formagdo ou equivalente e a
aprovacdo no exame nacional (Decreto-lei 179/89).

2 - O correio de turismo (também chamado tour leader ou tour
managen é o profissional que zela pelos interesses do operador
turistico para o qual presta servico, tendo em vista o cumprimento
integral do programa de viagem estabelecido, o bem-estar dos
clientes e dando ainda informacdo de caracter geral sobre o pais,
regido ou cidade onde estd a exercer a sua profisséo, sendo-lhe
vedado guiar visitas a monumentos ou outro tipo de patriménio
natural ou construido. Requisitos: para exercer a profissdo de
correio de turismo é necessaria a frequéncia do respectivo curso
de formacdo ou equivalente e a aprovacdo no exame nacional
(Decreto-lei 179/89).

3 - 0 motorista de turismo é o profissional que acompanha
turistas nacionais ou estrangeiros em veiculos ligeiros com a
lotagdo méxima de nove passageiros, conduzindo o respectivo
vefculo e prestando informacdes de carécter histdrico, cultural e
geral (Decreto Regulamentar n.° 71-F/79).

Além destas categorias profissionais existem na legislagdo
portuguesa outras, entre as quais a categoria de guia regional.
Acontece porém que ndo existe uma clara definicdo das regides
no continente portugués, dos seus limites e do seu tipo (regides
de turismo ou regides administrativas?), com excepcdo para
a Madeira, os Acores e o Algarve. Existia ainda a profissdo de
transferista, cuja legislacdo foi revogada.
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equilibrio entre as partes. Nao é facil obté-lo, porque
a posicao de mediador é instavel por definicdo, e
porque pressupde o desenvolvimento de sélidas
competéncias comunicativas e interculturais, além da
adequacdo da prépria personalidade do profissional
de informacdo turistica as caracteristicas culturais de
ambas as partes — visitante e visitado.

1. Da cultura a intercultura

A crescente globalizacdo da economia e a
mundializagdo da cultura no nosso planeta sdo em
parte consequéncia da utilizacdo continua dos mass
media e da Internet, mas também do aumento do
turismo como actividade econémica e cultural. Este
aumento do turismo deve-se as mudancas sociais
verificadas no mundo desenvolvido, ou seja, em cerca
de 1/3 do globo terrestre. O turismo tornou-se uma
necessidade da sociedade de consumo devido a sua
democratizagdo. Viajar é um sinal de estatuto social
e de consumo cultural. O aumento da escolaridade
e do nivel cultural dos cidaddos, e portanto o maior
interesse pela cultura, estdo na origem do turismo
cultural, e dos seus mais diversos segmentos.

1.1. Os estudos interculturais

Na Figura 1 apresentam-se o0s trés niveis dos
estudos culturais, segundo Hart (1998): os estudos
monoculturais, que estudam sé uma cultura e
que sdo comuns em antropologia e sociologia; 0s
estudos multiculturais ou culturas comparadas, que
comparam as caracteristicas de duas ou mais culturas;
os estudos /nterculturais que focam a interaccdo
entre duas ou mais culturas e respondem a questdo
central sobre o que acontece quando duas ou mais
culturas interagem (a nivel individual, grupal ou
internacional). Esta questdo é simbolizada na figura
pela interseccdo dos dois circulos, representativos de
duas culturas diferentes.
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Fonte: adaptado de Hart (1998).

Figura 1 | Os trés niveis dos estudos culturais.

O substantivo cultura e o adjectivo cultural tém
sido cada vez mais frequentemente substituidos
pelos correspondentes intercultura e intercultural.
Ao contrario do termo monocultural, que se ocupa
de uma cultura Unica, e do termo multicultural,
que acentua simplesmente a diversidade, a palavra
intercultural sublinha a troca que se realiza entre
grupos humanos em contacto. De acordo com o
Quadro Europeu Comum de Referéncia para as
Linguas (A.A.V.V., 2001), o prefixo /nter parece
frisar uma atitude de igualdade democratica e
de abertura a diversidade cultural, em relacdo a
variedade tradicional sem prefixo. Numa época de
globalizagdo, este termo parece mais fiel a realidade
do turismo como fendmeno social intercultural.

Os estudos interculturais sdao por natureza
uma interdisciplina, definida por Hart (1998:1)
como “um campo constituido por académicos
que se identificam com varias disciplinas, mas
partilham um interesse comum em estudar a
interaccdo entre pessoas de diferentes culturas”. Os
investigadores interdisciplinares nao podem saber
tudo sobre vaérias disciplinas, mas devem estar a
par dos desenvolvimentos (resultados e métodos de
investigacdo) de outras disciplinas que se relacionem
com os seus interesses de investigacao.

A verdade é que muitas disciplinas estudam
0s mesmos problemas sociais, analisando-os sob
perspectivas diferentes. Porém, nenhuma tem o
poder ou o direito de reivindicar a sua posse, como
se afixasse um cartaz com a escrita “propriedade
privada” em relacdo a uma érea de estudo. Esta
afirmacdo é inteiramente aplicavel a érea do turismo,
sobretudo porque ela é reconhecidamente, e por
definicdo, uma area interdisciplinar.

1.2. O turismo intercultural

Partindo desta base tedrica podemos entdo falar
de turismo intercultural ou podemos pelo menos
afirmar que o turismo se tornou por si s6, uma forma
de aprendizagem cultural, de educagdo multicultural
e de relacdo intercultural.

O turismo constitui um espaco e um tempo
privilegiados para a ocorréncia da mudanca cultural.
No contacto entre culturas, as forcas sociais e culturais
intervém condicionando directa ou indirectamente o
comportamento, tanto por parte dos visitantes como
dos visitados. Existe sempre um entrosamento em
maior ou menor grau de ensinamento e aprendi-
zagem, de afericdo de valores, de adopgdo de
cédigos. Assim, os contactos culturais, embora
efémeros, traduzir-se-do numa qualquer forma de
mudanca cultural e, portanto, numa aculturacao.
Trata-se de um processo dinamico, vivo e acrescido
a cada momento.

Esta é, provavelmente, a mais importante
vantagem social do turismo: ver e experimentar
expbe 0s visitantes a outros sistemas politicos,
econdmicos ou religiosos. Os padrdes culturais tanto
do visitante como do visitado nunca mais serdo os
mesmos. A seu modo, o turismo é um sistema de
aculturacdo através da relacdo intercultural.

Tomemos como exemplo uma familia de turistas
londrinos de férias no Algarve: pelos sentidos, visto
que mal falam portugués, terdo a percep¢ao das
influéncias arabes na cultura algarvia (nas casas e
nas igrejas, na vegetacao, nas caracteristicas fisicas



das pessoas), mas notardo também que existem
muitos sinais e letreiros escritos em inglés; se forem
ao restaurante terdo um menu em inglés, mas
provardo directamente as diferencas entre a cultura
portuguesa e inglesa, por exemplo, pelas diferengas
da gastronomia, mas também pelo ritmo do servico.
Fardo comparacdes mais ou menos conscientes com
a sua cultura de origem e verificardo as diferencas.
Talvez digam “obrigado” e “por favor”, talvez
utilizem gestos para comunicar, mas consequirao
relacionar-se em maior ou menos grau com os locais,
aprenderdo que em Portugal se come de forma
diferente, aprenderdo a esperar um pouco mais do
que é o seu habito, e concluirdo que o tempo tem
um valor diferente no Algarve.

Tanto da parte portuguesa como da inglesa
nota-se, neste breve contacto, alguma flexibilidade
comportamental que é sintomatica da existéncia de
competéncias interculturais, que podem ser mais
ou menos desenvolvidas, a trés niveis (Humphrey,
2007:57):

— do conhecimento (da cultura geral e especifica;
produtos e praticas da propria e da outra cultura;
funcionamento de grupos sociais e entidades;
funcionamento da relacdo intercultural);

— das capacidades (de se comportar adequada-
mente e efectivamente; adquirir e usar conheci-
mento; comparar e interpretar culturas);

— das atitudes (curiosidade, tolerancia, capacidade
de "descentrar”).

Em resumo, a exposi¢do mais ou menos pro-
longada das culturas algarvia e inglesa e a sua
interaccdo produzem mudangas culturais, tanto num
grupo como no outro, pois ambos tendem a desen-
volver competéncias interculturais (conhecimentos,
atitudes, capacidades de comunicagao interpessoal
e social). Mesmo que estas sejam basicas existe
sempre uma tentativa de adaptacdo e de integragdo
na outra cultura.

2 Numa abordagem actual, o estudo das Linguas ndo pode ser
dissociado do estudo das culturas dos paises onde elas se falam e
assim é compreendido no presente artigo.
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1.2.1. As disciplinas do turismo intercultural

Se podemos falar de turismo intercultural, temos
de saber quais sdo as suas principais disciplinas. Para
compreendermos melhor o problema, iremos aplicar
ao turismo o esquema de triangulacdo das relaces
interculturais, proposto por Hart (1998), tal como se
pode ver na Figura 2. No esquema original, propem-
-se quatro disciplinas das ciéncias sociais como 0s
maiores contributos para o estudo das relacdes
interculturais (Antropologia, Sociologia, Psicologia
e Comunicacdo), deixando espacos em aberto para
outras matérias. As Relacdes Interculturais ocupam
o circulo central, a cinzento, onde se interligam as
diferentes disciplinas, estabelecendo-se uma relagdo
intrinseca entre elas.

Neste artigo propomos como principais discipli-
nas do turismo intercultural as mesmas quatro disci-
plinas das Ciéncias Sociais (Sociologia, Antropologia,
Psicologia e Comunicacdo) e ainda trés disciplinas
da area das humanidades: Geografia, Historia e
Linguas e Culturas?.

As disciplinas das ciéncias sociais justificam-se por
o turismo ser um fendmeno social caracteristico das
sociedades industriais e, sobretudo, pos-industriais.
A sociologia aborda o turismo do ponto de vista das
interacgdes entre grupos sociais provocadas pelo
deslocamento dos visitantes e os seus efeitos na
sociedade. Relaciona o turismo com a globalizagdo e
o desenvolvimento sustentavel, discute autenticidade
e cultura, folclore, etc.

Antropologia

Sociologia

Psicologia Relacdes

Interculturais

Comunicagao

Fonte: Hart (1998), baseado em Littlejohn (1982).

Figura2 | Estudo das relacdes interculturais.
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Por outro lado, o turismo implica o estudo
antropolégico do homem, enquanto turista (e
enquanto ser humano), da sua cultura e da
interaccao cultural que se produz pelo contacto
entre visitante e visitado. Destes aspectos se ocupa
a antropologia. A perspectiva antropolégica do
turismo define o turismo como um facto social total
e também como um processo social, econémico
e cultural no qual participam diversos agentes
sociais: a politica turistica, a legislagdo turistica,
as agéncias de viagens, a publicidade, o turista, o
anfitrido, os profissionais do turismo, etc. Todos eles
dotam o turismo de sentidos geralmente multiplos e
complexos. Aos seus sentidos recreativo, educativo,
econémico e integrativo é preciso somar o social
(ex.. contacto entre locais e turistas) e o politico.

J& os processos de comunicacdo entre turistas
e receptores, 0s canais utilizados e o modo como
a mensagem ou a informacéo é veiculada dizem
respeito as ciéncias da comunicacdo. A comunicagdo
no turismo estd intimamente ligada ao marketing
do produto turistico e ocupa-se essencialmente
do estudo da sua imagem e promogdo, junto dos
diversos meios de comunicacdo social.

Além das quatro disciplinas das ciéncias sociais
propde-se, no ambito deste trabalho, para o estudo
do Turismo Intercultural, a insercao de trés disciplinas
da area das humanidades: a Geografia, a Historia e
as Linguas e Culturas (Figura 3).

- ; Turismo
Outras | | Psicologia | Intercultural
O Disciplinas
Geografia -
Antropologia
Historia Sociologia

Linguas e

Comunicagao
Culturas ||

Fonte: autor, adaptado de Littlejohn (1982), citado por Hart (1998).

Figura3 | Estudo do turismo intercultural.

A inclusdo da Geografia torna-se dbvia se
pensarmos que o turismo implica uma deslocagao
no espaco e que se relaciona directamente com o
territério, isto é, com os lugares visitados, postos
em relagao com o lugar de proveniéncia do turista.
A Geografia turistica estuda a utilizagdo dos servicos
publicos e privados pelo homem no espaco geografico
de outros territorios auténomos e a distribuicdo dos
diversos tipos de turismo praticados peculiarmente
em determinadas regides do planeta.

A Histéria relaciona-se com o turismo de diversos
modos: porque o turismo estd intimamente ligado ao
tempo da deslocagdo e aos tempos que antecedem
e sucedem a deslocacdo; porque ha que considerar
a histéria, tanto do turista como do pais ou regido
visitados; mas, sobretudo, pela intima ligacdo da
historia ao estudo do patriménio construido e dos
bens culturais (a Histéria de Arte desempenha
no turismo cultural um papel particularmente
relevante).

A insercdo do estudo das Linguas e Culturas
insere-se, por um lado, no campo da comunicagdo,
por outro na éarea da cultura. E imprescindivel
dominar o cddigo linguistico dos turistas para
estabelecer a comunicacdo e veicular a informacao.
Mas é também indispensavel dominar as referéncias
culturais tanto dos turistas como das comunidades
de acolhimento, para poder estabelecer uma relagdo
intercultural entre elas.

Vérias disciplinas poderiam ainda ser incluidas
nesta proposta. Ela mantém-se em aberto, por isso
note-se que existe no esquema da Figura 3 um
espaco com a referéncia “outras”. A ideia essencial
da inclusao de outras areas do conhecimento é
sempre a existéncia de troca cultural e de enriqueci-
mento pessoal.

1.2.2. Turismo intercultural e glocalizacdo

Assim sendo, outra ideia subjaz ao turismo
intercultural: a repeticao infinita da troca de culturas
pessoal, grupal e/ou internacional e o alargamento
deste fenémeno a escala planetaria levara, em



Gltima andlise, a mundializacdo da cultura ou, se
quisermos, a uma globalizacdo cultural.

Segundo Schouten (2007), esta globalizagdo
cultural deu uma nova actualidade a discussao
sobre o0s efeitos positivos e negativos do turismo nas
comunidades locais. Os efeitos positivos sdo reviver
0 passado através do turismo, do artesanato, das
tradi¢Bes, da musica e da danca. Os negativos sao
a erosdo destes fendmenos através do turismo e o
perigo de se recriarem s6 para “turista ver”.

O turismo representa um perigo, na medida em
que pode levar a uma ocidentalizacdo uniformizadora
dos comportamentos. £ verdade que existe um
processo de “Disneylizacdo” e de “McDonaldizacdo”
em curso, que arrasta sobretudo as camadas mais
jovens das sociedades desenvolvidas e em vias de
desenvolvimento. O poder atractivo do conforto da
sociedade ocidental é enorme e a tendéncia normal
do homem é para conquistar o préprio bem-estar.

Mas o contrario é igualmente verdade. A identi-
dade cultural pode funcionar como uma contra-ten-
déncia em relacdo a hegemonia cultural e tornar-se
numa forca de proteccdo daquilo que é Gnico numa
determinada cultura: a lingua, os valores, a identida-
de. Esta tendéncia é evidente, por exemplo, ao nivel
da recuperacdo dos dialectos em Italia, em Franca ou
em Portugal, ou quando pensamos na proliferacdo
de novos museus e eco-museus por toda a Europa,
ou ainda quando desenhamos rotas tematicas com
base em tradi¢Ges, gastronomia e vinhos.

O turismo cultural pode ajudar na preservagao
destes valores, mas tem de haver um equilibrio entre
as necessidades da comunidade de acolhimento e do
turista, de forma a que este tenha uma experiéncia
rica e que aquela saia também beneficiada desta
relagdo, contribuindo o turismo para a preservagao
do patriménio. A chave deste equilibrio parece residir

3 Adoptamos a definicio da 0.M.T. e consideramos turista como
"um visitante que permanece uma noite, pelo menos, num meio de
alojamento colectivo ou privado no pais visitado”. Esta definicdo
distingue-o de visitante do dia ou excursionista que é “um visitante
que ndo pernoita num meio de alojamento, colectivo ou privado,
no pais visitado”.

RTaD | N.° 10 | 2008

em parte na participacao activa da comunidade,
dando o seu contributo para o acolhimento e o
bem-estar do turista, seu hdspede. Esta intervencao
implica necessariamente o planeamento rigoroso
das actividades e a formacdo dos residentes.
Mas cabe também ao turista um papel relevante
na preservacao da cultura local. Para respeitar
o patriménio, os valores e a cultura de uma
determinada comunidade, o turista tem de os
conhecer e compreender, ou seja, tem o dever de se
instruir e educar sobre o outro.

A partida, cada turista ou excursionista® traz
consigo um modelo de conduta, um codigo de valores
e de comportamentos diferentes daqueles do pais ou
regido que visita e que interferird necessariamente
na vida social. Como vimos anteriormente, entre
0 estrangeiro e os habitantes do local ou do pais
visitado havera sempre um contacto, mesmo que
superficial ou efémero e, portanto, uma permuta
de culturas, baseada no progressivo conhecimento
do outro, do seu patriménio cultural e da sua
identidade.

O turismo intercultural proporciona um melhor
conhecimento do significado de uma certa identidade,
pela progressiva aproximacdao desse contexto
identitario. A integracdo cultural tenderd, por sua
vez, para um sincretismo cultural cada vez maior,
perdendo-se assim, gradualmente, os referenciais
identitarios especificos em funcdo de outros pélos
mais latos de referéncia cultural. Podemos falar de
alargamento mundial de certos aspectos culturais
através do turismo, ou mesmo de mundializacdo da
cultura, embora com manutencdo de caracteristicas
locais.

A mundializacdo, aqui definida como o processo
de crescimento de interligacdes e de interdependéncia
planetdrias, acrescenta uma complexidade ainda
maior ao modo como as representacdes sdo criadas
e circulam. Note-se, por exemplo, que o que conta
como patrimoénio é cada vez mais definido a uma
escala mundial (lista de patriménio mundial da
UNESCO). No entanto, esta mundializacdo também
estimula o ressurgimento da identidade local
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nacional e discursos opostos e competitivos sobre
patrimonio natural e cultural (Salazar, 2006).

Para explicar este fendmeno, Robertson fala
de glocalizacdo como “o intimo entrosamento de
processos de globalizagdo e localizacdo, ou dife-
renciacdo local” (Salazar, 2006). Um bom exemplo
de um produto glocal sdo as casas de Fados, que
transformaram a caracteristica cancdo urbana de
Lisboa num produto pronto a consumir pelos tu-
ristas. A cancdo mantém caracteristicas locais, mas
a escolha dos temas, a forma de apresentacdo e a
encenagdo sao produtos pensados e executados
de maneira a agradar a todos os turistas. Trata-se,
portanto, de um processo de actuacdo de forcas de
sinais contrarios, que interagem para criar produtos
(tangiveis ou intangiveis) com caracteristicas de um
determinado espaco e ao mesmo tempo comuns a
todo o espago global.

O conceito de produto glocal prende-se com
o de micromarketing entendido como a manobra
das estratégias de marketing executada com a
finalidade de modificar, incrementar e influenciar
0 comportamento de aquisicdo do consumidor no
local de venda*. O micromarketing da glocalizagdo
é a confeccdo por medida do local e de produtos
locais, adaptando-os a audiéncias globais. E o caso
ndo sé das casas de Fados como dos CD’s dos
artistas vendidos directamente aos turistas nesses
estabelecimentos, assim como outros artigos ligados
a esta cancdo tradicional.

Os guias-intérpretes veiculam a glocalizagao
e produzem discursos glocais. Estes consistem
exactamente na adaptacdo dos temas locais a uma
audiéncia global. Para produzir discursos glocais
0s guias-intérpretes tém de usar uma linguagem
propria, que seja compreensivel para os turistas,
isto &, que inclua conceitos e imagens dum universo
global de referéncias. Por exemplo, comparando o
fado a outra cancdo urbana mais conhecida como
os blues, a cancdo napolitana, etc. e apelando para
o facto da musica ser uma linguagem universal. Mais
a frente veremos como se produzem os discursos
glocais.

2. 0 papel do guia-intérprete

0 nome "guia-intérprete” aponta para duas
funcdes basilares dos profissionais de informacao
turistica:

— Guiar os turistas no espaco geografico, conhecer
o meio ambiente e facilitar o acesso dos
visitantes aos lugares visitados;

— Interpretar correctamente, na lingua escolhida
pelo turista, a informacdo previamente seleccio-
nada, para que o visitante conheca e compre-
enda o local visitado e as suas mais importantes
caracteristicas culturais.

Guiar turistas no espaco visitado exige um
profundo conhecimento do mesmo e de todas as
suas caracteristicas fisicas (localizacdo, condicdes
do terreno, etc.) e técnicas (horarios de abertura,
cuidados a ter durante as visitas, etc.) de modo
a permitir o acesso dos turistas nas melhores
condicbes.

Veicular e interpretar informacdo de caracter
turfstico implica o dominio de diferentes linguas,
de técnicas de interpretacdo e de competéncias
comunicativas interculturais. Quando dizemos
linguas incluimos, obviamente, o conhecimento da
cultura, das diferencas e das semelhancas entre
os turistas e as comunidades de acolhimento e,
sobretudo, a capacidade de as por em contacto.
Por isso, o guia tem de ser, em maior ou menor
grau, bicultural ou multicultural, para que o nivel de
satisfacdo do cliente seja alto.

4 0 objectivo é aumentar os niveis de acquisition, retention,
extention da clientela, mediante um beneficio ou através de um
simples marketing directo puramente informativo. Por acquisition
entende-se a capacidade por parte do retalhista de adquirir uma
nova quota de clientes. Por retention entende-se a capacidade de
manter estavel no tempo a dita quota de clientes. £xtention indica
0 aumento das quantidades/volumes adquiridos junto do retalhista
por esses consumidores.



2.1. As atribuicoes do guia-intérprete

Para Cohen (1985) o guia tinha originalmente
duas funcdes: de orientador — pathfinder — e de
mentor — mentor. O orientador é o guia do espaco
fisico, aquele que encaminha. Esta fungdo tem uma
origem antiga que remonta pelo menos ao periodo
classico, a Grécia e a Roma, e tornou-se de novo
importante no século XIX, quando os finalistas
universitarios ingleses comecaram a procurar 0s
locais da antiguidade no Grand Tour. Este tipo de
guia existe ainda hoje em sitios remotos como nos
Alpes ou em Africa. E um conhecedor de caminhos
e do meio ambiente, que trabalha de uma forma
empirica, baseada na pratica de percorrer o territorio
ao longo de anos.

O papel de mentor, mais complexo e heterogéneo,
tem uma provavel origem no guia espiritual
das peregrinagdes da Antiguidade. Esta espécie
de “gurus” teriam de interpretar e ensinar os
fundamentos da religido de forma a guiar os fiéis
para a divindade, para a luz. Com o passar do tempo,
este papel de lider espiritual ter-se-ia unido ao de
guia geografico para formar o conceito do tutor
inglés do século XIX, que acompanhava os jovens
ingleses no Grand Tour.

A unido destes dois papéis do guia da a estes
profissionais uma nova dimensao intercultural muito
significativa, embora pouco consciencializada, que
se mantém até hoje: a condugdo dos turistas na
sua deslocacao/evolucao no espaco simboliza — e
é na realidade — a conducdo dos viajantes na sua
evolucdo espiritual.

Os guias-intérpretes e os correios de turismo
congregam-se em associacdes nacionais e inter-
nacionais. Entre elas, destaca-se a FEG (Fédération
Européenne de Guides Interprétes) e a IATM (/n-

> E 0 que acontece, por exemplo, quando um guia-intérprete
acompanha um grupo de japoneses: explica os recursos em
portugués, procedendo o intérprete a traducdo para a lingua dos
clientes. Alguns intérpretes tém tanta experiéncia que dispensam
a informagdo prestada pelo guia. Neste caso, falamos de “guias
mudos”.
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ternational Association of Tour Managers). A FEG
define o guia-intérprete como um profissional que
"quia visitantes individuais ou em grupo, nacionais
ou estrangeiros, nos monumentos, locais de inte-
resse turistico e museus de uma cidade ou regido;
para interpretar de maneira inspirada e recreativa,
na lingua de escolha do visitante, o patrimoénio e o
ambiente cultural e natural.”

Notemos alguns pontos importantes desta
definicdo:

— E atribuicdo do guia interpretar o patriménio de
uma maneira inspirada e recreativa, isto é, nao
ser aborrecido e demasiado exaustivo nas suas
explicagdes;

— Oguiaactuanumaarea cultural e geograficamente
restrita, normalmente uma cidade ou regido,
embora no caso portugués actue em todo o
pais;

— 0 guia é um profissional da comunicacédo
especializado em conhecimentos linguisticos,
sem 0s quais nao é possivel veicular devidamente
a informacdo turistica. No entanto, a escolha
da lingua que o guia fala ndo é arbitraria.
0 guia sabe previamente que lingua falara, pois
foi informado antecipadamente por quem o
contratou. A lingua escolhida é normalmente a
lingua do turista ou uma lingua veicular, falada
com um tour leader ou um intérprete®.

Podemos perceber a partir dos elementos
que possuimos, quao importante é para um guia
ser apaixonado pela sua profissdo e amar o
patriménio do seu pais, mas também compreender
profundamente a cultura do visitante. Segundo
Ap e Wong (2001), o trabalho interpretativo do
guia tem de combinar um grande entusiasmo, com
conhecimentos sélidos, uma forte personalidade e
uma férrea conduta ética. Ap e Wong citam outros
autores para explicar que o guia pode ser: “alguém
que da informacdo e uma fonte de conhecimento,
um mediador” (De Kadt, 1979) e “um negociador
cultural” — ou cultural broker (McKean, 1976).
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As atribuicdes dos guias-intérpretes relacionam-
-se directamente com a ideia de profissionalismo.
Segundo um estudo de Zainab Khalifah, sobre o caso
dos guias da Malasia “o profissionalismo reflecte-se
na atitude em relacdo a profissdo, tendo alguns
guias uma atitude orientada pelo dinheiro e outros
uma postura norteada pela qualidade de servico”
(Khalifah, 2007:648). Mas Khalifah afirma que o
mais importante é, sem ddvida, o seu conhecimento
sobre 05 recursos turisticos e os produtos que estao
a disposicdo dos turistas, a boa apresentacdo, a
capacidade de comunicacdo e, especialmente, a
honestidade e responsabilidade.

Pond (1993) diz que o guia é:

— Um lider capaz de assumir responsabilidades;

— Um educador capaz de explicar ao visitante o
lugar que visita;

— Um embaixador que estende a sua hospitalidade
e apresenta o destino turistico de um modo tal
que o turista querera voltar;

— Um anfitrido que é capaz de fazer o turista
sentir-se confortavel.

Na Figura 4 vemos as quatro funcdes do guia
apontadas por Pond, que convergem numa Unica
funcdo mais abrangente e aglutinadora de todas as
precedentes: a funcdo de facilitador. Assim, o guia
torna-se um facilitador se souber quando e como
cumprir as quatro fungdes anteriores, tal como
esquematizadas na Figura 4.

E facil concluir que os guias-intérpretes
desempenham uma grande diversidade de papéis
profissionais, todos eles de grande importancia.

O Lider

(@) Educa&

O Embaixador _/'

O Anfitizo /

RATEB D AR RA EEE)

Figura 4 | As atribuicdes do guia.

Estes papéis complementam-se entre si e concorrem
para que o servico prestado pelo profissional seja,
realmente, de qualidade. O melhor guia sers,
provavelmente, aquele que consegue desenvolver
na sua personalidade caracteristicas tais que lhe
permitam desempenhar na sua profisséo, todos os
papéis com um nivel superior a média.

2.2. A interpretacao

Uma das mais relevantes atribuicdes dos
profissionais de informacdo turistica, sequndo Pond
(1993) é a de educador, entendido como alguém
que “explica ao visitante o lugar que visita”. Para
explicar ndo basta descrever, é preciso interpretar.
E o bom intérprete mais do que educar deve
provocar. Por isso, saber interpretar correctamente
0 patriménio natural e construido é crucial para os
guias-intérpretes.

Na acepcao mais simples da palavra, interpretar
é dar significado a um significante, através de
uma mensagem. Na definicdo de Freeman Tilden
interpretacdo é “uma actividade educacional
que tem como finalidade revelar significados e
relagdes através do uso dos objectos originais, pela
experiéncia directa e por meios ilustrativos, em vez
de simplesmente comunicar informacao factual”
(Brochu, 2002:13).

A interpretacdo pode ser pessoal ou impessoal
(brochuras, painéis informativos, etc.). Mas cada
guia-intérprete tera um modo pessoal e Unico de
interpretar, dependente do seu estilo, das suas
paixdes (que se revelam no entusiasmo, na voz),
da sua formacdo, dos seus conhecimentos e da
audiéncia que tenha a sua frente.

A interpretacdo tem de obedecer a quatro
requisitos: ser agradavel (para manter o ouvinte
atento), relevante (significativa e relacionada com
0 ouvinte), organizada (com uma introducdo, um
desenvolvimento e uma conclusdo) e tematica
(tem de ter um fio condutor). Além disso, tem de
incluir conceitos universais, intangiveis, que apelem



a atencdo de todos, independentemente das suas
experiéncias pessoais. Sdo exemplos, 0s conceitos de
familia, morte, preconceito, amor, amizade, etc.

A melhor interpretacdo é a que combina elemen-
tos tangiveis e intangiveis, ou seja, da significado a
um objecto. Um bom exemplo é estabelecer uma
ligagdo entre a arquitectura do claustro do Mosteiro
dos Jeronimos e a assinatura do Tratado de Adesdo
de Portugal a C.E.E., que teve lugar nesse claustro.
O claustro representa, de certo modo, a contribuicdo
portuguesa para a construcdo da Europa moderna,
no século XVI, através da simbologia arquitectonica
ligada ao fenémeno da Expanséo, que trouxe para
a Europa produtos e culturas de outros continentes,
levando a cultura europeia para o resto do mundo
conhecido. Neste caso aliamos a arquitectura (tangi-
vel) a conceitos de mudanga, progresso, civilizagdo e
mesmo globalizacdo (intangiveis).

E certo que muitos quias fazem, empiricamente,
uma boa interpretacdo dos recursos turisticos.
Outros ndo. Muitos n&o sdo capazes de interpretar,
sobretudo por falta de formacdo adequada e pela
inadequada sistematizacdo destes principios. Por
isso, a formagdo dos guias-intérpretes tem de
evidenciar o papel fundamental destas técnicas
e os profissionais tém de tomar urgentemente
consciéncia das mesmas, de forma a melhorar a
qualidade do seu servico.

3. A dimensao intercultural
do guia-intérprete

No actual mundo do turismo, os pacotes
turisticos vendidos pelos operadores praticamente
nao se diferenciam e a oferta torna-se cada vez mais
semelhante. Um dos modos de a diferenciar e de a
humanizar é sem ddvida escolher acertadamente os
profissionais de informacdo turistica que recebem
0s visitantes, em que se incluem, entre outros,
0s correios de turismo e os guias-intérpretes que
asseguram o papel de mediadores culturais.
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Para o correcto e pleno exercicio da mediacao
cultural o guia-intérprete tem de desenvolver
precocemente, ou seja desde o momento da sua
formacdo, as suas competéncias comunicativas
interculturais. N&o existe uma definicdo consensual
de competéncia intercultural. Van den Bloom define
competéncia intercultural como “a capacidade
geral de um individuo para gerir factores chave que
representam desafios na comunicagéo intercultural,
sobretudo diferencas culturais e situacées pouco
familiares, dinamicas entre grupos diferentes e
tensdes e conflitos que podem acompanhar esse
processo” (Humphrey, 2007:29).

Os guias estdo constantemente expostos ao tipo
de circunstancia descrita na definicdo de Van den
Bloom. Para eles é crucial estabelecer a comunicacao
intercultural com o turista, desde o primeiro contacto.
No entanto, para alcancar esse fim, o guia tem de
conhecer as diferencas culturais, compreendé-las
e saber exactamente o que poderd produzir um
choque cultural no turista, de forma a evitar um
eventual conflito, através da sua mediacéo. Vejamos
dois exemplos: saber que ndo se deve servir coelho
a americanos, dado que é um animal de estimagdo
nos Estados Unidos; solicitar aos italianos que facam
uma fila indiana para entrar num transporte publico,
pois ndo é habito fazé-lo em Italia, sobretudo no
centro e sul.

A competéncia intercultural de um guia é entdo
"0 grau até ao qual um guia é capaz de actuar
efectivamente como mediador cultural” (Yu et a/,
2001:77). Bochner (1981, citado por Yu et al., 2001)
afirma que os individuos monoculturais (competentes
numa Unica cultura) ndo sdo normalmente
mediadores eficazes. Os guias-intérpretes tém de ter
competéncias relevantes em duas ou mais culturas
para actuar efectivamente como mediadores; tém
de ser em certa medida biculturais ou multiculturais.
Esta condicdo é relevante para obter um alto nivel
de satisfacdo por parte do turista.

A qualidade da mediacdo cultural depende
em grande parte da aquisicdo de competéncias
interculturais. Muitas sdo as formas de apresentar
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essas competéncias, muitas vezes dividindo-as
em conhecimentos, comportamentos e atitudes.
Uma forma clara de apresentar as competéncias
interculturais é aquela que encontramos no Quadro
Europeu Comum de Referéncia para as Linguas
(A.A.V.V,, 2001). De acordo com esta obra, as
competéncias comunicativas interculturais sdo:
saber, saber fazer, saber ser e saber aprender.

A competéncia “saber” inclui: o conhecimento
do mundo e para o seu pleno desenvolvimento é
crucial viajar, conhecer os outros, nas suas diferencas
e semelhancas (por exemplo, para um guia, conhecer
0 pais de onde provém os seus clientes é crucial
para os entender correctamente); o conhecimento
sociocultural, entendido como conhecimento da
sociedade e da cultura do pais ou paises onde se
fala a lingua estudada, com especial relevo para
as condicdes de vida, as relagbes interpessoais, 0s
valores e as crencas, a linguagem do corpo e a vida
quotidiana (por exemplo, saber que os espanhdis
tém horarios de refeicdes tardios em relacdo aos
portugueses); a consciéncia intercultural, como
capacidade de reconhecer os tracos distintivos, as
semelhancas e diferencas entre o mundo de origem
e aquele de que se estuda a lingua e a cultura®(por
exemplo, ter em conta que a literatura e a cultura
americana se baseia na descricao do espaco,
enquanto que a europeia esta mais ligada ao tempo,
mas notar que americanos e europeus tém origens
comuns).

“Saber fazer” é a capacidade de por em relacdo
a cultura de origem com a cultura estrangeira, a
sensibilidade cultural e a capacidade de identificar
e usar uma série de estratégias para 0s contactos
com as pessoas de outras culturas, a capacidade de
actuar como intermediario cultural e de agir de modo
eficaz em situacdes de mal entendidos interculturais
e de conflito (por exemplo, pegar no Iébulo auricular
em Portugal, quer dizer bom, delicioso, enquanto em
[talia quer dizer homossexual).

“Saber ser” diz respeito a aspectos da
personalidade do individuo, as suas atitudes, as
motivacdes, a abertura mental, a saber relativizar o

proprio ponto de vista e ultrapassar os esteredtipos
(por exemplo, saber como comportar-se no autocarro
com turistas de nacionalidades diversas entre os
quais mulheres muculmanas que usam a burka).

“Saber aprender” é a competéncia que diz
respeito a capacidade de estudar ao longo da vida,
de saber partilhar os préprios conhecimentos com
0s outros e de alcangar lentamente a autonomia na
aprendizagem (por exemplo, se um guia ndo fizer
formacdo e ndo se actualizar constantemente, estara
em pouco tempo a dar informacdo ultrapassada e a
interpretar incorrectamente o patrimonio).

Segundo Leclerc e Martin (2004), em contexto
intercultural, além de um comportamento ser
julgado competente quando as expectativas
correspondem a um determinado ideal, ha que
ter em conta comportamentos adicionais; as
dificuldades linguisticas e as diferencas de interesses
culturais (contetdos). Por outro lado, para Martin e
Hammer (1989) o assunto de que se fala e como se
fala desse assunto sdo aspectos mais importantes
em contexto intercultural.

Um bom exemplo deste problema pode ser uma
visita aos claustros do Mosteiro dos Jerénimos.
Com um grupo de americanos, da classe média,
a explicacdo do guia deve comegar por responder
a pergunta “o que é um claustro e qual a sua
funcdo?”. Por falta de referentes culturais, por ndo
ser facil encontrar claustros nos E.U.A., por ndo
haver ligacdes profundas a histéria anterior ao
século XVIII, forma-se uma barreira linguistica e
cultural em relacdo a palavra “claustro”, que o guia
tem de ultrapassar delicadamente.

Pelo contrario, este discurso ndo faria qualquer
sentido para um italiano. Para este, as dificuldades
linguisticas podem eventualmente passar pelo
desconhecimento do vocabulario técnico da
arquitectura manuelina, mas qualquer italiano
tem referéncias sobre o tempo de construcdo
do monumento. O guia terd de simplificar a sua

6 A consciéncia intercultural é dado grande realce, através da
competéncia da interacgao.



exposicao para o publico americano, contar historias
e curiosidades e dar referéncias actuais, que
servirao de mote para a explicagdo. Com o grupo de
italianos podera dar referéncias sobre o humanismo
e 0 renascimento e explicar como as diferencas
arquitecténicas reflectem as diferencas culturais
entre os dois paises no principio do século XVI.
Ainda a prop6sito do contacto com os turistas, e
as formas de o estabelecer, Leclerc e Martin (2004)
consideram quatro dimensdes da competéncia
comunicativa intercultural, trés da dimensao micro e
uma da dimens&o macro.
Dimensdo micro:
— ndo verbal (saber escutar, estabelecer contacto
visual);
— tdpicos (partilhar informacdo sobre si, procurar
topicos de interesse matuo);
— gestao da conversa (fazer perguntas sobre o
outro, falar claro, responder).

Dimensao macro e dimenséo funcional comuni-
cativa:
— demonstrar interesse, ser amigavel e ser
educado.

O profissional de informacdo turistica deve ter
uma clara nocdo destas dimensdes da competéncia
comunicativa intercultural, sob risco de transmitir
uma mensagem deturpada ou mesmo errada sobre
um assunto, ou sobre si proprio. Mais uma vez deve
estar consciente de que a sua atitude e a forma
como estabelece a comunicacdo com os turistas tém
de ser diferentes, de acordo com cada pessoa, a sua
nacionalidade e, muitas vezes, sequndo a regiao de
proveniéncia dos turistas dentro do mesmo pais.

Cada turista traz consigo um modelo de conduta,
um cédigo de valores e comportamentos diferentes
do pals visitado, pelo que irdo necessariamente
intervir com a vida social. A relacdo do turista com
o receptor é, com raras excepcdes, uma relacao
hierdrquica, na qual o visitante, na qualidade de
cliente, assume um papel de superioridade em
relacdo ao visitado, o prestador de servicos. Ainda
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que de uma forma simbdlica, o turista tende a exibir

0 seu poder financeiro e a sua superioridade em

relacdo aos nativos.

De forma a evitar qualquer conflito ou exercicio
abusivo de poder por parte do turista, o guia-
-intérprete tem de estar consciente de que a sua
atitude é critica na relacdo com o turista e que
qualquer pequeno erro pode ser fatal para essa
relagdo. Nesse sentido, o guia é também um gestor
de conflitos ou de animosidades, ndo sé na relacdo
do turista com a comunidade de acolhimento, mas
também entre os proprios turistas, seja porque tém
proveniéncias diferentes, seja porque tém a mesma
proveniéncia e competem entre si.

Como é 6bvio, a aquisicao das competéncias de
gestdo interpessoal e de relacdo intercultural é dificil
e demorada. £ sobretudo importante que o guia crie
em si a sensibilidade para o desenvolvimento destas
competéncias. Imaginemos, por exemplo, que um
guia conhece expressdes idiomaticas ou dialectais
de uma determinada regido e que ndo sabe que
estas nao sdao compreendidas pelos seus turistas
ou, pior, que provocam hostilidade, por se tratar
de modos de falar caracteristicos de uma regido
historicamente concorrente.

E, por isso, crucial que o guia tenha consciéncia
do papel privilegiado que desempenha na integracdo
cultural e na producdo de referentes interculturais.
Ele tem de estar sempre culturalmente actualizado
e tem de melhorar continuamente o seu know-how
sobre:

— A cultura importada, isto é, a cultura nativa do
turista;

— A cultura do turista, ou seja, os padroes de
comportamento exibidos pelo turista durante
uma viagem;

— A cultura local, vista como a cultura do pais de
acolhimento.

A esta interaccdo cultural Jafari chamou cultural
mix. Como vemos esquematizado na Figura 5, a
interaccdo entre estes trés tipos de cultura diferentes
é multi-direccional, ou seja as suas influéncias
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exercem-se em varios sentidos. Quando existe um
guia-intérprete, ele torna-se tendencialmente o
mediador desta interaccdo cultural, o centro deste
processo.

A atitude correcta do guia-intérprete perante
este misto cultural levard ao estabelecimento
de contacto, a mudanca cultural e, finalmente,
a aculturacao, beneficiando a comunidade de
acolhimento e o turista. A atitude errada levara a
friccdo e ao conflito cultural.

Cohen (1985) interroga-se sobre este papel de
intermedidrio cultural atribuido aos guias-intérpretes’
e distingue quatro elementos principais da sua
componente comunicativa: seleccdo, informacao,
interpretacao ou fabricagéo.

Na fase da seleccdo, o guia-intérprete tem
de escolher o objecto do seu discurso, do qual
advém o seu poder de manipular, de mostrar ou de
ocultar o que quiser. Seguidamente, a informacao
seleccionada (dita ou calada) pode ser transmitida
de uma forma mais ou menos correcta, mas nao
deve ser académica nem aborrecida. De qualquer
forma, ela terd sempre um grande impacto na
percepcdo do turista sobre o lugar.

O elemento mais importante da componente
comunicativa é a interpretacdo. Este é também o
elemento distintivo da qualidade do guia-intérprete
devidamente treinado. O guia tem de falar num
modo tal que levara o turista a ouvi-lo, pondo em
comunicacdo e provocando a interacgdo da cultura
do turista com a cultura local®.

A interpretacdo incorrecta, nao baseada em
factos e em dados reais, mas na invencdo e na
ficcdo, produz a “fabricacdo”. Enganar clientes com

Host culture

Fonte: adaptado de Jafari (1982).

Figura 5 | 0 guia-intérprete no centro do cultural-mix.

a aquisicdo de objectos falsos ou de ma qualidade,
recebendo comissao das lojas, ou conduzir turistas a
lugares que sdo um falso destino durante um tour,
sdo exemplos de fabricacdo®. Por isso, uma boa
interpretacao do guia é funcional para o destino
turistico e para a comunidade local, enquanto a
fabricacdo é disfuncional e acaba por dar uma ma
imagem do lugar.

Segundo Fine e Speer (1985), a repeticdo
sistematica de uma boa interpretacdo contribui para
aquilo que designa “sacralizagdo”. De acordo com
a autora, o processo de sacralizacdo de um lugar
desenrola-se em cinco fases diferentes:

1. A fase de revelacdo da relevancia historica e
cultural do lugar. Precedida pela autenticagao
do mesmo, esta fase centra-se na sinalizacao
do sitio como um valor a preservar. A propdsito
do patriménio, o quia usa frases como: “E algo
de que nos podemos orgulhar” ou “E algo a
preservar”.

2. Afase de enquadramento e elevacdo que envolve
a exposicdo de um objecto ou a abertura de um
sitio e a fixacdo dos seus limites para o proteger
(por exemplo com uma vitrina) e o evidenciar
(iluminando-0). Nesta fase os guias-intérpretes
usam palavras como tesouro, joia, precioso, etc.

3. A fase de entronizacdo' ocorre quando existe
uma atracgdo turistica muito valiosa a proteger
(por exemplo, a janela manuelina dentro do

7 A esfera mediatdria é obviamente uma extensao do antigo papel
do guia como mentor — McKean, de facto, (1976:13) chama ao
guia-intérprete um professor, um confidente e um guru, e Schmidt
(1979:458) compara-0 a um shaman. No entanto, a sua mediacao,
nas condicdes actuais, provavelmente ndo consiste tanto na
edificacdo do seu grupo como na mediacdo social e negociacdo
cultural (Cohen, 1985:14).

8 Cohen compara-o ao Deus latino Junus, com duas caras, que tem
de olhar simultaneamente para os seus clientes estrangeiros e para
a sua tradicdo (Cohen, 1985:15-16).

% E famosa a historia de um guia italiano que, em caso de mau
tempo, levava os seus clientes americanos a Sorrento, o istmo
localizado perto de Napoles, embora Ihes tivesse vendido uma
excursdo a Capri, a ilha que se encontra em frente da cidade e
para a qual ndo havia transporte nesses dias de tempestade.

10 Enshrinement em inglés.



Convento de Cristo, em Tomar; ou os tumulos
de D.? Inés e D. Pedro no Mosteiro de Alcobaca).
Produz-se um sentido ritual de comunhdo e
solidariedade em relagdo ao objecto observado,
estimulado pelo guia.

4. Afase sequinte é a da reproducdo mecanica, que
pode ser avaliada nos desdobraveis, prospectos
e todo o tipo de objectos que reproduzem a
atraccdo. Esta fase ndo se encontra no discurso
do guia.

5. A fase de reprodugdo social é a ultima fase do
processo de sacralizacdo. Da-se quando grupos,
cidades e regides comecam a receber o nome da
atracgdo turistica (por exemplo, “Fatima”).

E evidente que o guia-intérprete desempenha
um papel fundamental no processo de sacralizagdo
de um destino turistico, pois através do seu discurso
e da sua performance, o guia tanto pode arruinar
como converter um lugar sem importancia numa
atraccdo turistica e cultural. No entanto, ndo nos
parece que estes profissionais tenham alguma
consciéncia do seu envolvimento neste e em tantos
outros processos, dada a incompreensivel falta de
didlogo entre o mundo académico e os referidos
profissionais.

Por outro lado, podemos depreender que o
discurso do guia-intérprete ndo é meramente
informativo. No processo de elaboracdo do discurso
a fase mais importante é a interpretacdo. Ela tem
uma influéncia critica na imagem que o turista levara
do lugar visitado e deve ser pautada pela ética,
pela honestidade e pela responsabilidade social,
sob pena de destruir um determinado produto ou
destino turistico. Alis, a interpretacdo do guia deve
também proporcionar ao turista uma experiéncia
agradavel, interessante e recreativa. Além disso,
deve ter um papel pedagdgico, fundamental para a
preservacao e seguranca, tanto dos sitios turisticos e
do patriménio, como dos préprios turistas.

Vimos que o turista cultural procura o encontro
com o passado e com os lugares que j& foram
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eleitos e sacralizados como destinos turisticos.
Porém, também |he interessa conhecer a sociedade
moderna que faz de si a maior atracgdo turistica, na
qual as outras atraccdes estdo incluidas e mais uma
vez sacralizadas.

As dreas urbanas sdo compostas por bairros
turisticos e consoante as cidades sao mais ou menos
turisticas assim tém mais ou menos bairros turisticos.
Veja-se o caso de Lisboa que tem um centro
historico, desde o Marqués até a Praca do Comércio,
com as colinas de Alfama e do Bairro Alto; um bairro
monumental que é Belém e uma parte moderna
que é representada pelo Parque das Nacdes. Pelo
contrario, Tanger s6 tem a Casbah.

0 guia tem nas suas maos o poder de sacralizar
as cidades e os objectos, discursando sobre eles
de uma forma convincente e eloquente. Assim, um
quadro aparentemente desinteressante pode ser
sacralizado se a descricdo do guia for particularmente
agradavel, rigorosa e inspirada, tal como uma
paisagem aparentemente arida se pode revelar
surpreendentemente rica, através de uma expressiva
apresentacao.

Podemos notar que sdo muitos e variados 0s
aspectos interculturais (comportamentais, linguisticos
e comunicativos) que os guias-intérpretes tém de ter
em consideracdo no desempenho da sua profissao.
Um dos aspectos anteriormente mencionados, de
dificil gestdo, prende-se com a constante procura
de equilibrio entre as caracteristicas locais e globais
do produto turistico apresentado, ou seja, com a
“glocalizacdo”: substancialmente, este fenémeno
consiste na apresentacao, pelo guia-intérprete, de
um produto que é unicamente local, através de
um discurso que tem, necessariamente, para ser
entendido, marcas globais.

Neste caso, o guia utiliza um discurso
propositadamente simplificado, que reproduz lendas
e historias locais, adaptadas a um publico “global”
que tem de cativar. Para tornar os seus discursos mais
globais, selecciona os pormenores mais conhecidos,
algumas anedotas divertidas e, sobretudo, um
vocabulario cativante, noticias da actualidade
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e conceitos de ecoturismo, sustentabilidade,
reciclagem, etc.

Os guias tém entdo um papel relevante na linha
da frente da “glocalizacdo”. A verdade é que eles
participam na cultura popular global: enquanto
guias, acompanham turistas pelos bairros turisticos
glocais (ou glocalizados), porque ai encontram as
amenidades e as comodidades a que os turistas es-
tao habituados, que esperam e querem encontrar e
que pensam ser a vida local auténtica. Estes lugares
(ou ndo lugares?) representam a vida "“glocalizada”
a sua volta como um “local” distinto, adaptado ao
gosto de diferentes grupos de turistas internacionais.

No fundo, as interligacdes e a interdependéncia
globais provocam a producdo intercultural de
significados locais, imagens pessoais, representaces
e modos de vida tipicos de varios grupos e individuos.
Por outras palavras, o impacto sociocultural da
globalizacdo advém, em primeiro lugar, e sobretudo
das transformac6es das préprias localidades (Miller,
1995; Wilson e Dissanayake, 1996, citados por
Salazar, 2005:629). Os guias tém constantemente
de discernir o que € local (folclorizando, etnicizando
e exotizando) do que é global (econémico, técnico,
tecnolégico) e, usando uma expressdo do turismo,
“empacotar” a esséncia do lugar (Pond, 1993,
citado por Salazar, 2005:629).

Note-se que 0s guias sdo muito menos locais do
que os turistas pensam. Eles aprendem a adaptar a
informagdo e o seu grau de profundidade ao nivel
intelectual médio dos turistas. A sua apresentagao/
representacdo sempre bem adaptada da cultura
local é, por isso, um bom exemplo de glocalizagéo.
Alingua, aindumentaria e 0 uso de novas tecnologias
sao marcas de glocalizagdo que encontramos nos
guias. Quando, por exemplo, as guias japonesas
que trabalham em Lisboa usam objectos de filigrana
querem demonstrar que sao mais locais do que
realmente séo.

Na maior parte das situacdes profissionais,
0s guias ndo podem ir além da cémoda, redutora
representacao do local, sob pena dos turistas nao
gostarem, porque o que foi mostrado (e o que foi

ocultado) ndo foi o que eles vieram ver, ou o que
compraram. Para que os guias possam sempre
trabalhar, porque o seu trabalho é precério'’, tém de
dar aos turistas o que eles querem. Fazé-lo significa
muito provavelmente voltar a té-los como clientes,
portanto, voltar a ter trabalho, com mesma agéncia
de viagens.

4. Conclusao

0 paradigma do turismo cultural que favorece
a cultura local na sua relacdo com o turista é
incompleto. A cultura da comunidade de acolhimento
nao pode ser considerada como algo estavel, passivo
e continuo (local), mas deve ser vista como uma
forca dindmica e aberta a influéncia externa (global).
As culturas ndo sdo unidades separadas e estanques.
Elas estdo sujeitas a uma forca global que lhes chega
em grande parte pela cultura turistica.

Os quias-intérpretes sdo, na relacdo que se
estabelece entre visitante e visitado, uma ponte
cultural, sequra e fidvel, entre os actores do turismo,
desde que desenvolvam as necessarias competéncias
interculturais, contribuindo em larga escala para a
integracdo e satisfacdo do turista.

O turismo é, na sua esséncia, ndo s6 um
fendémeno cultural, como também intercultural,
porque os contactos culturais, embora efémeros,
traduzem-se sempre numa qualquer forma de
mudanga cultural. O turismo é um sistema de
aculturacdo através da relacdo intercultural. O
objecto do turismo intercultural ndo é a comunidade
de acolhimento. O seu objecto é duplo: o receptor e 0
visitante. O papel de mediador cultural entre os dois
é desempenhado pelo guia-intérprete.

! A grande maioria dos guias-intérpretes trabalham sazonalmente
e a0 pagos por cada servico turistico prestado, passando recibos
verdes as entidades empregadoras. O trabalho é escasso de
Novembro a Margo e variavel durante o resto do ano. Muitos
guias tém outras ocupacdes (professores, tradutores, agentes de
viagens, etc.).



Propomos como principais disciplinas do turismo
intercultural as quatro disciplinas das Relagdes
Interculturais — a Sociologia, a Antropologia, a
Psicologia e a Comunicagdo — e ainda trés disciplinas
da drea das Humanidades — a Geografia, a Historia e
as Linguas e Culturas. No entanto, deixamos espago
aberto a existéncia de outras disciplinas.

O turismo intercultural estd intimamente ligado
a mundializacdo e a glocalizagdo entendida como o
intimo entrosamento de processos de globalizacao
e localizagdo, ou diferenciacdo local. Os guias-
-intérpretes veiculam a glocalizagdo e produzem
discursos glocais, originando um ambiente de
equilibrio e uma mediacdo inteligivel entre o
visitante e o visitado.

Alids, vimos que os guias-intérpretes desem-
penham uma grande diversidade de papéis
profissionais, todos eles de grande importancia.
Estes papéis complementam-se entre si e concorrem
para que o servico prestado pelo profissional seja,
realmente, de qualidade. Se o guia, que detém o
poder de usar a informacdo, sabe como e quando
cumprir as suas fungdes torna-se um facilitador do
turismo intercultural.

Mas o discurso do guia-intérprete nao é
meramente informativo. No processo de ela-
boracdo do discurso a fase mais importante é a
interpretacdo, que tem uma influéncia critica na
imagem que o turista levard do lugar visitado e
deve ser pautada pela ética, pela honestidade e
pela responsabilidade social. A interpretacdo do
guia deve também proporcionar ao turista uma
experiéncia agradavel, interessante e recreativa.
Deve ainda ser pedagogicamente provocadora e ter
em conta a conservacdo e a seguranca, tanto dos
sitios turisticos e do patriménio, como dos proprios
turistas.

A formacgdo dos guias-intérpretes tem de
evidenciar o papel fundamental de todas as suas
funcdes, das diferentes técnicas interpretativas, mas
é também fundamental o treino e o desenvolvimento
de competéncias comunicativas interculturais.
Os profissionais tém de tomar urgentemente
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consciéncia destes factos, de forma a melhorar
a qualidade do seu servico. Para tanto, é
imprescindivel uma mais estreita colaboracdo entre
a comunidade académica, os formadores e 0s
préprios profissionais.

Os guias-intérpretes constituem uma peca
fundamental do sistema turistico, porque
personificam o elo de ligacdo entre o turista e
o destino, a seguranga de ambos e potenciam a
adaptacdo do turista ao destino. Através do guia
a assimilacao da cultura local pode progredir no
sentido de uma aculturacdo. Para terem éxito no seu
papel de intermedidrios culturais, 0s guias devem
saber transmitir a cultura local com uma visdo
global. De outro modo a informacdo que veiculam
perdera o seu significado.
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