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| Introducéo

PlayTime ¢ uma visita guiada a alguns dos mais determinantes episodios que
partilham e cruzam os universos do fenomeno do Turismo ¢ da disciplina da
Arquitectura. E acima de tudo um trabalho de reflexio motivado por uma
vontade de compreensao de uma realidade que sempre me foi, do ponto de vista
pessoal, muito proxima. O seu objectivo passa, por isso, por fazer uma leitura
panoramica do fenémeno do Turismo, que procura estabelecer uma distancia
para a contempla¢ao e organizagio da forma como este fenomeno se pode
constituir enquanto tema arquitccténico. Esta visita parte dos pressupostos de
que o Turismo ¢é hoje um fenoémeno de presenca incontornavel que promove
multiplas consequéncias nos habitos e inter-relagdes sociais e consequentemente
na apropriagdo do territorio. Também parte do pressuposto que ¢ um fenomeno
complexo e transversal que se relaciona com a totalidade das esferas da actividade
humana sejam elas dindmicas culturais, econémico-financeiras ou politicas.

Do ponto de vista metodologico, o &mbito da abordagem, pela natureza
transdisciplinar que pretende ter, posiciona-se no cruzamento das ciéncias
sociais com a teoria da Arquitectura. A partir de uma revisao bibliografica que
se ramificou a partir de duas obras chave: The Tourist Gaze (1990) de Jonh Urry e
The Tourist (1976) de Dean MacCannell, foi feito um exercicio de mapeamento
dos temas comuns a estes dois dominios.

Porque o Homem sempre arranjou motivos que justificam a viagem, este
trabalho comega com uma breve abordagem ao arquétipo da Viagem e do
Viajante, para que posteriormente se possa compreender o porqué do Turismo
ser entendido como um fenémeno novo e proprio da Modernidade. E importante
perceber que, apesar das diferencas, nao ha necessariamente incompatibilidade
entre estes dois modelos de mobilidade. A tradigao da viagem ndo desaparece
com o aparecimento do fenémeno turistico, porque a diferenga entre estes

dois paradigmas existe na disposi¢ao para com o longinquo e no proveito da

11



experiéncia promovida pela mobilidade.

O segundo capitulo concentra-se na transformagdo caracteristica da
Modernidade, e nos seus efeitos revolucionarios do ponto de vista social.
Explora a relagao dialéctica que estas transformagoes constroem com o espago
urbano e com retorno a natureza e de como estas transformacoes consolidam a
dimensao social do Turismo.

O terceiro capitulo procura expor a abordagem positivista ao programa
da nova estrutura social. Porque este trabalho ¢ sobre Turismo e Arquitectura,
explora essencialmente a proposta de instrumentalizagdo dos tempos-livres
apresentada pelo movimento moderno e de como esta proposta se reflecte
num novo modelo urbanistico. A introdugao deste tema torna-se no mote
de apresentagdo dos regimes totalitarios que afirmativamente potenciaram
o tempo-livre e o turismo de uma forma muito consciente e controlada que
interessa perceber. Como principal estratégia estao as técnicas propagandisticas,
que abrem aqui um precedente ao introduzir o dominio dos mecanismos de
persuasdo na construgao das esferas turisticas. Para exemplificar diferentes
orientagGes de abordagem ao Turismo como meio de transformagido da imagem
nacional por parte dos regimes totalitarios, sio abordado o caso alemao ¢ o
caso portugués. Em relagao ao caso portugués para alem de se proceder a uma
descrigio do dominio do Estado Novo na criagao de uma imagem nacional
apropriada ao regime, também serdao expostas as formas de reac¢do presentes
na pratica da disciplina da arquitectura em Portugal, durante aquele periodo.

O quarto capitulo pretende centrar-se no regresso a tradi¢ao fenomenologica
como reacgao ao positivismo e que abre espago a pos-modernidade. E através
da obra de Jacques Tati que o Turista ¢ apresentado e que o fenomeno Turistico
¢ finalmente explicado como um programa incompativel com o programa da
cidade moderna. Ou seja, os temas fundamentais presentes na experiéncia
turistica como a vivemos hoje irrompem, neste trabalho, numa logica de reac¢ao
ao modernismo. Os exemplos apresentados aqui sdo por isso caracteristicos de
uma investida de retorno aos valores semioticos e empiricos da arquitectura.

O modelo desta reflexao ¢ aparentemente cronologico mas acima de tudo
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pretende encarar o Turismo como um fendémeno em permanente construgao.
O dultimo capitulo, por essa razio, pretende ser uma revisio da mais recente
abordagem ao tema. Mais uma vez, pretende-se um cruzamento das dindmicas
inerentes ao Turismo e a respectiva relagdo com a produgdo da arquitectura.
Partindo do pressuposto que vivemos hoje num cenario globalizado e numa
. . A . . e
espécie de economia da experiéncia, o termo Turismo generalizou-se e ¢ hoje
encarado como um mecanismo de atracgdo. Por isso, hoje as estrategias de
atracgdo turistica sio um tema dominante na generalidade das agendas politicas.
O objectivo deste Gltimo capitulo ¢ entender estas dinamicas para tentar
, . .
perceber como ¢ que a arquitectura se pode adaptar a esta realidade e a0 mesmo

tempo recuperar o seu sentido critico.
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2 |1 O Viajante

As viagens sempre foram motivo de grande fascinio para o Homem. Pode dizer-
se, de uma maneira geral, que a viagem sempre se motivou pela procura, seja
ela relacionada com o comeércio, o conhecimento, pela procura de melhores
condi¢bes de vida ou mesmo pelo puro prazer da descoberta. No entanto, o seu
significado e impacto na sociedade ndo foi sempre o mesmo, transformou-se
ao longo da historia para chegar ao fenomeno do Turismo como o conhecemos
hoje.

O problema central da historia conceptual do Turismo remete para a
questdo de saber que condigbes precisaram de estar reunidas, no imaginario
do sujeito, para dar o significado a viagem que hoje lhe ¢ atribuido. Porque, a
analise dos fenomenos, e na demarcagao dos espagos uns dos outros, confronta-
se a dificuldade de definigao dos limites a partir dos quais se pode afirmar onde
comega ¢ acaba um espago turistico, ou ndo fossem os seus limites o resultado
de uma época e do nivel operatério de uma cultura. E por isso evidente a
impossibilidade de se compreender a emergéncia do turismo sem a articular
com um conjunto de condigdes gerais caracteristicas da Europa ocidental, que
terdo emergido na modernidade.

S6 no Renascimento ¢ que a emergéncia da cultura turistica ganha
autonomia, quando a viagem passa a ser passivel de se extrair como paradigma

social da experiéncia do conhecimento, como sendo uma pratica simbolica

17



4| Porticos  dos
Templos  Jupiter e

Fortuna, Piranesi

orientada pelo imaginario iluminista. A descoberta do Mundo Novo ¢ pautada
o ~ . . « .
pelo inicio de uma percepgio das diferencas culturais, em que “o conceito de
cultura sofre um redimensionamento na sua significagdo, passando a integrar o
patrimonio universal dos conhecimentos e valores formativos apropriados ao
longo da historia da humanidade. Ou seja, a constituigao de um espago aberto,
depésito de memoria colectiva, fonte de enriquecimento da experiéncia”.
(Santos, 2001: 36). Neste periodo ganha centralidade a expressao civilizagdo,
assente na condensagdo de um espago unico repleto de mundaneidade e oposicao
cultural, baseado na experiéncia, no olhar e nas descrigoes dos individuos. Este
- . o . s

processo supde o uso de linguagens especificas de conversio simbolica dos
espagos, atraves da sua fabulagdo estética e poética capaz de gerar um imaginario
colectivo, potenciado pelas memorias e pela consciéncia colectiva.

Mas a génese da experiéncia turistica so atinge uma dimensao institucional,
enquanto patriménio comum, como um conjunto objectivo de representagoes,
modelos de comportamento, regras ¢ valores, no s¢culo XVIII. Até entdo, o

conhecimento foi uma consequéncia natural que a experiéncia da viagem

facultava. Contudo, com o desenvolvimento da “boa sociedade” cortesa, e
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Grand Tour

O Viajante

inscrita num ideal de formagao humanista, a viagem “sofre uma mudanga
significativa, ao passar a ser encarada como experiéncia aprazivel de ascensdo
cultural dos circulos civilizacionais, em resultado da objectivacao cientifica ¢
da representagdo estética da natureza”. (Santos, 2001:177). O fenomeno do
Grand Tour surge como consequéncia desta nova forma de “cultura de viagem”.
Assumindo-se como uma extensio académica, a viagem reinventa-se como
inspiragdo escolastica, como uma conjuntura para o discurso a partir do método
da observagao visual. (Urry, 1990: 4)

No eco do individualismo estético, tipico da formagao humanista, cultivava-
se uma concepgio do mundo e da existéncia centradano Homem, que acentuava
que os valores humanos nao s6 eram validos e autonomos de per se como eram
também exemplares. A experiéncia da consciéncia e a busca da experiéncia e do
processo de humanizagao exige a viagem. E como tal a jovem elite masculina da
¢poca, realizava grandes viagens no final dos seus estudos, com a finalidade de
poderem prolongar a sua aprendizagem pela experiéncia directa dos exemplos
estudados, especialmente associados a recuperagao dos ideais da antiguidade

classica (2007 Gomes, 65).

“O despertar do novo atraves do gosto pela antiguidade classica forja-se
numa obsessao pela autenticidade, numa mistica do passado heroico e
glorioso que o velho objecto do barroco cultural revela, transformando
a viagem numa prova iniciatica, num ritual de passagem. (...) O grand-
turista visita a Italia comprometido com uma experi¢ncia total, num
quadro de reposigao mitologica do mundo encenado pela vanguarda da

arte e da pesquisa cientifica.” (Santos, 2001:180)

Deste ponto de vista, o viajante ¢ um personagem activo na narrativa da viagem,
cuja experiéncia se baseia na observagao emocional e no seu registo. A viagem
¢ usada como instrumento analitico, que procura os valores fundamentais com
os quais constroi o seu discurso. Este método, em oposi¢ao ao turismo, explica
a viagem como uma estratégia que ¢ a0 mesmo tempo uma confirmagao critica

e um momento de revelagao.
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Até hoje sobrevive esta imagem romantizada da viagem, fruto de uma
mitologia moderna que a luz da mudanga isolou a figura do viajante do fenomeno
da democratizagdo da viagem. O viajante surge, por oposigio a figura do turista,
como uma figura idilica que esta associada a mistica da descoberta que da
sentido a viagem. O turista ¢ hoje acusado de trivializar o mundo e de profanar
a revelagdo. Este antagonismo pode ser atil na compreensio do fenéomeno do
turista e do turismo, e subsiste fundamentalmente para levantar questoes sobre

a atitude de quem viaja.
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51

Venise me Rend

Paresseux, Alvaro Siza

Do ponto de vista instrumental, a cultura da viagem fica para sempre alterada
com o aparecimento das férias laborais ¢ da cultura do 6cio mas no campo da
produgdo cultural ¢ salvaguardada a fungdo criativa do seu exercicio. Ainda hoje,
e falando especificamente da disciplina da arquitectura, a atitude de procurar na
viagem uma relagdo de produtividade subsiste. A viagem coloca-se ao servigo
de um interesse em extrair novas possibilidades de projectar forma e espago.
Dizia o arquitecto Fernando Tavora que “uma forma s6 podera compreender-se

vivendo-a, bem como a sua circunstincia e ndo ouvindo apenas descrigoes a seu
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respeito ou consultando suas reprodugdes. E verdade que esta ¢ uma posigao
um tanto teorica na medida que ¢ impossivel reconstituir a circunstancia de
cada forma, mas mesmo assim ¢ uma posi¢ao na qual convém atender pois
que, embora limite inatingivel de um modo quase geral, indica pelo menos um
caminho a seguir para uma melhor compreensio das formas que aos nossos
olhos se apresentam”.

Os registos de viagem sao um testemunho desta procura. Em forma de
esquisso ou fotografia actuam como reflexo e reflexdo da pesquisa. Porque se,
por um lado, sdo representativos das preferéncias do exercicio da observacao
que revelam por si o objecto da procura e os seus ideais estéticos, por outro
traduzem-se numa ferramenta de apreensao da informagio adquirida que ainda

por cima se revela com caracteristicas interpretativas.

“Nenhum desenho me da mais prazer quanto este: o desenho de viagem.
Viajar ¢ uma prova de fogo, individualmente ou colectivamente. Cada
um de nos deixa para tras um saco cheio de problemas, preocupagdes,
stress e preconceitos. Simultaneamente perdemos um mundo de peque-
nos confortos ¢ da perversa rotina. O viajante intimo ou renegado, di-
vide-se em dois tipos: o admiravel ¢ o insuportavel. Um bom amigo
sofre realmente porque o mundo ¢ grande. E ndo se permitira, diz ele,
a repetir uma visita; e vai nervoso e encrespado e com os olhos fora de
orbita. A mim atrai-me mais sacrificar muitas coisas, para ver o) aquilo
que me atrai imediatamente, para passear ao acaso, sem mapa e com uma

absurda sensagao de explorador.” (Alvaro Siza in Frampton, 1991 :87)

E para além da procura pela forma, como explica o arquitecto Alvaro Siza, um
dos paradigmas que melhor traduzem a experiéncia da viagem de um arquitecto
¢ o da emogdo da descoberta. Na analise que fez dos cadernos de viagem de
Le Corbusier, Giuliano Gresleri verifica que os objectivos da viagem de Le
Corbusier se opdem a presumivel indiferenga que via os seus contemporaneos
ter para com o passado. Jeanneret surge particularmente consumido pela

constatagao que a arquitectura do seu tempo, mais ou menos moderna, parece
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ter perdido a razao de existir. Considerava que se tinha perdido a capacidade de
imaginar o passado como uma acumulagio de experiéncia capaz de determinar
o presente. E por isso as viagens que faz sdo direccionadas para um passado,
no sentido real e metaférico, onde a ideia de arquitectura resulta expressa
de uma forma natural e genuina, moderada por um vocabulario basilar. Nas
palavras do proprio Le Corbusier,“il n’y a pas de décor qui fasse jaillir I’émotion
du voyageur: il y a I'architecture qui est forme pure, integrale — structure,
plastique - et il y a les ocuvres d’art: Phidias ou le pot du potier Balkan serbe.
Le provocateur d’émotion est un complexe de formes assemblées en un rapport
précis: horizontale, verticale. .. une pensee type possible d’universalité, langage
du coeur de tous les homes” (Le Corbusier in Gresleri, 1991: 13)

O provocador de emog¢des — na forma de viagem, descoberta, leitura e
interpretagdo — permite a Jeanneret acertar a precisao do seu discurso moderno.
E o que torna a viagem de Corbusier diferente da tradi¢ao do GranTour ¢ essa
consciéncia. As notas, os esquissos ¢ o proprio método de viagem, ultrapassam
para Gresleri a dimensao de registo para se transformar em acto de projecto:
“Sapere come e perché si ¢ progettato ¢ gia progettare; i carnet prima che cronaca
di una vocazione sono un grande solitario progetto, una specie di rifondazione
della disciplina che Jeanneret si impegna a perfezionare e che completera dieci
anni dopo in Vers une architecture.” (Gresleri, 1991: 10)

Sobre estas novas bases, jaa partir dos finais do século XIX, o desenvolvimento
da arquitectura contemporanea torna-se cada vez mais impensavel sem a
experiéncia da viagem e sem a riqueza dos contactos, intercambios e encontros
culturais. A arquitectura das Gltimas décadas ndo so continuou a encarar a viagem
como ferramenta fundamental do processo de projecto, como também comeca

a incorporar as reflexdes interdisciplinares sobre o fenomeno do Turismo.
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A Viagem da Modernidade | 3






3 |1 A Cidade do Flanéur

Baudelaire

A figura do viajante faz parte de um mito nostalgico de um paraiso perdido
pré-moderno. E uma conceptualizagao tipica de periodos transitorios, como a
passagem para a modernidade. Sdo ¢pocas que sugerem sentimentos ambiguos
que alimentam nostalgias em relagao ao passado e entusiasmo crente no futuro
que se anuncia, o que torna o Homem Moderno um sujeito paradoxal, marcado
pela ambiguidade, angtstia, ¢ até¢ mesmo contradigio.

A obra de Baudelaire ¢ uma pega-chave da literatura critica da modernidade,
e foi talvez a resposta mais expressiva em relagio as totalmente novas formas
de vida que pareciam estar a desenvolver-se num espirito de ambivaléncia.
Baudelaire exprime como nenhum outro poeta da ¢época esta existéncia multipla
que explica as transformagdes sofridas pela sociedade e que deram um novo

significado ao fenomeno da viagem.

Spleen de Paris, Pequenos Poemas em Prosa (1869)

Esta vida é um hospital onde cada enfermo estd possuido do desejo de mudar de
cama. Este queria sofrer defronte do_fogao, e aquele cré que se curava ao lado da
janela. A mim parece-me que estaria sempre bem no lugar em que ndo estou, e este
problema de mudar-me ¢ uma coisa que ndo cesso de discutir com a minha alma.
“Dize-me tu, minha alma, pobre alma friorenta, que pensarias tu de viver em
Lisboa? Deve ld fazer calor, e podias regalar-te como um lagarto. A cidade erque-se
a beira d’dgua; dizem que é construida de marmore, e que o povo tem tanto odio ao
vegetal que arranca todas as drvores. Eis uma paisagem a teu gosto; uma paisagem

feita de luz e mineral, com o liquido para os rgCIectir! ”
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A minha alma ndo responde.

“Visto que tanto gostas do repouso juntamente com o espectdculo do movimento,
queres tu ir viver para a Holanda, essa terra beatificante? Talvez venhas a diver-
tir-te nesse palis cujas imagens tantas vezes admiraste nos museus. Que pensarias
tu de Roterdao, tu que amas as florestas de mastros, e os navios atracados ao pé
das casas?”

A minha alma fica muda.

“Batavia sorrir-te-ia talvez mais? Encontrariamos ld o espirito da Europa casado
com a beleza tropical”.

Nem uma palavra. - Estard morta a minha alma?

“Terds entdo chegado a tal grau de entorpecimento que ndo te comprazes sendo
com o teu mal? Se assim ¢ fujamos para os paises que sdo analogias da morte. - Jd
sei 0 que nos convém, pobre alma! Fazemos as malas para Tornéo.Vamos para mais
longe ainda, se ¢é possivel: instalemo-nos no pélo. Ld o sol mal roga obliquamente
pela terra, e as lentas alternativas da luz e da noite suprimem a variedade e au-
mentam a monotonia, essa metade do nada. La poderemos tomar longos banhos
de trevas enquanto, para nos divertirem, as auroras boreais nos levardo de tempos
a tempos as suas girdndulas cor-de-rosa, lembrando reflexos dum fogo de artificio
do Inferno!”

Por fim a minha alma explode, e grita-me ajuizadamente: “Seja para onde for!

Seja para onde for! contanto que seja para fora deste mundo!”

Desta perspectiva, os intelectuais e artistas do sec. XIX comegavam a demonstrar
um sentimento generalizado de insatisfagio com o seu proprio mundo e uma
certa fadiga de uma existéncia que, para eles, se tornava insuportavel. Viam a
sociedade como uma esfera atracada e asfixiante, rodeada de vicios e de uma
falsa moral. Como explica Carmelo Vega muitos foram os viajantes que no sec.
XIX assumiram a estratégia do abandono como fundamento principal da viagem
“porque, en definitiva, la renuncia a Europa era una renuncia a la civilizacion vy,
en algunos casos, un deseo del retorno a la barbarie, a un estado selvaje, en otras

palabras, a la infancia del hombre” (Vega 2004: 45)
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Convite aViagem (1857)

Minha doce irma,

Pensa na manha

Em que iremos, numa Viagem,
Amar a valer,

Amar e morrer

No pais que é a tua imagem!
Os séis orvalhados

Desses céus nublados

Para mim guardam o encanto
Misterioso e cruel

Desse olhar infiel

Brilhando através do pranto.

La, tudo é paz e rigor,

Luxo, beleza e langor.

Os moveis polidos,

Pelos tempos idos,
Decorariam o ambiente;
As mais raras flores
Misturando odores

A um ambar ﬂujdo e envolvente,

Tetos inauditos,

Cristais irzﬁ'nitos,

Toda uma pompa oriental,
Tudo ai a alma

Falaria em calma

Seu doce idioma natal.

La, tudo é paz e rigor,

Luxo, beleza e langor.

Ve sobre os canais

Dormir junto aos cais
Barcos de humor vagabundo;
E para atender

Teu menor prazer

Que eles vem doﬁm do mundo.
Os sangiiineos poentes
Banham as vertentes,

Os canis, toda a cidade,

E em seu ouro os tece;

O mundo adormece

Na tépida luz que o invade.

La, tudo é paz e rigor,

Luxo, beleza e langor.



Paris de
Haussman

No poema “Convite a Viagem” Baudelaire apresenta a viagem, nao como
experiéncia pedagogica mas como uma solugdao ¢ um modo de vida. Trata-se
de uma fuga a realidade da vida na cidade moderna que considerava saturada.
Como explica Vega, estas visoes idealizadas do lugar da felicidade que descreveu
Baudelaire sio como postais enviados do paraiso. Em que o paraiso nio ¢ um
lugar geografico determinado, mas uma imagem, em que se condensam anseios
e desejos. (Vega 2004: 47)

Mas se por um lado ha uma tentagao de fugana projecgao de paraisos perdidos,
por outro, um dos factos mais marcantes da vida moderna ¢ a interdependéncia
entre o individuo e o ambiente moderno. Marshal Berman, em “Tudo o que ¢
Solido se Dissolve no Ar”, explica que Baudelaire “transmite cenas modernas
primordiais: experiéncias que derivam da vida quotidiana concreta de Paris,
mas tém uma ressonancia ¢ uma profundidade miticas, que as impelem para
alem do seu tempo e lugar, transformando-as em arquétipos da vida moderna.”
(Berman, 1983: 162)

Para Berman, neste periodo de reconstrugao urbana de Haussman, Paris ¢ a
manifesta¢do da cidade como um espectaculo para ser consumido. O autor escreve
que foram concebidas grandes ¢ majestosas perspectivas, com monumentos
erigidos no extremo das avenidas, de modo que cada passeio conduzisse a um
climax dramatico. Todas essas caracteristicas ajudaram a transformar Paris num
espectaculo particularmente sedutor, uma festa para os olhos e para os sentidos
(Berman, 1983: 166).

Walter Benjamin que deu um enorme contributo para a analise das
trasformagGes de Paris e que as relacionou como nenhum outro com a obra de
Baudelaire, expoe as alteragoes desta metropole como uma acgao consciente,

cuja intengao residia essencialmente na provocacio de um efeito:

“0 ideal urbanistico de Haussmann era as visdes em perspectiva através de longas
séries de ruas. Isso corresponde a tendéncia que sempre de novo se pode observar no
século XIX, no sentido de enobrecer necessidades técnicas fazendo delas objectivos

artisticos. As institui¢bes da dominagdo laica deveriam encontrar a sua apoteose
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Flaneur

no tracado das avenidas: antes de serem inauguradas eram recobertas por uma lona

e depois descobertas como monumentos.”(Benjamin, 1973:41)

Walter Benjamin explica ainda que, para além de serem uma celebragao de
mudanga, as grandes avenidas potenciaram novos habitos de consumo. Grandes
montras de comércio ladeavam estas avenidas e o que antes estava insulado, ao
alcance exclusivo dos consumidores alvo, agora declarava-se, por intermédio
de um plano de vidro, sem distingdo social, a generalidade dos individuos. Os
produtos, por meio da sua visibilidade face aos consumidores, transformavam-
se em objectos de desejo que adquiriam assim um novo significado e valor,
independentemente do seu valor de uso. Esta relagdo entre o uso das coisas e a
identidade que o seu potencial utilizador constroi ¢, talvez, uma das descobertas
fundamentais do capitalismo moderno. E sobre cla que mais tarde se vai erguer
toda a logica da moda, da publicidade e do marketing.

Estas transformagoes alteraram profundamente a forma de viver a cidade. Na
verdade, a partir dai tudo parecia assentar na visibilidade, nao s6 na visibilidade
do consumo mas também na visibilidade social. As avenidas transformam-
se num lugar em que estranhos se passeavam numa espécie de exibicionismo
anonimo e sendo responsaveis pelos novos comportamentos deambulatérios que
deram origem a alegoria de Flaneur. Todas as frac¢des da vida moderna parecem
encontrar-se ¢ interligar-se na abstracgao e na experi¢ncia de quem deambula.
Todas elas favorecem e promovem uma distancia entre o individuo ¢ a ambiéncia
¢ elegem a ambiéncia primordialmente como objecto de avaliagao estetica.

Para Walter Benjamin, a alegoria do Flaneur “ndo ¢ nenhuma arte nacional
e familiar; pelo contrario, o olhar alegérico a perpassar a cidade ¢ o olhar do
estranhamento. E o olhar do Flaneur, cuja forma de vida envolve com um halo
reconciliador a desconsolada forma da vida vindoura do homem da cidade
grande”. Como uma figura alegérica, ndo se alimenta apenas daquilo que lhe
atinge o olhar. Este observador estabelece uma relagao particular com a urbe
que habita, sente-se no proprio centro do mundo embora permanega oculto

para o mundo. Guarda ciosamente a sua individualidade: “O Flaneur ainda esta
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no limiar tanto da cidade grande quanto da classe burguesa. Nenhuma delas
ainda o subjugou. Em nenhuma delas ele se sente em casa.” Obscurecendo-se
por detras da mascara do anénimo e insignificante homem da multidao, segue
por um percurso que o alheia da eventual possibilidade de uma relagao mais
aprofundada com os outros agentes que se movimentam nessa multidao. O
anonimato da multidao concebia um asilo para aqueles @ margem da sociedade
que passaram a conseguir mover-se sem ser notados, observando e sendo
observados, mas nunca interagindo realmente com o seu contexto. Era a cidade
do Flanéur, o heroi moderno, capaz de viajar, de chegar, de observar, de se
deslocar, de ser anonimo, de estar numa zona limiar (Benjamin, 1973: 138).

Na literatura, Baudelaire era representativo desta nova forma de viver
a cidade. Existia, ndo s6, passivamente como observador, mas como um
participante e protagonista dessa tarefa em curso, que procurou envolver-se nas
massas e delas retirar a visio do heroismo an6nimo dessa vida. “ Nem a todos
¢ dado tomar um banho de multidao: fruir a multidao é uma arte; e s6 aquele
a quem uma fada insuflou no bergo o gosto pela mascara e do disfarce, o 6dio
do domicilio e a paixao da viagem, s6 ele conseguira a custa da multiddo, tomar
uma barrigada de vitalidade. Multidio, soliddo: termos iguais ¢ convertiveis
para activo e fecundo.” (ibidem).

Para John Urry, a fldnerie ¢ mesmo uma conjectura para o turista do seculo
XX e mais particularmente da actividade que se tornara emblematica do
turista: a fotografia (Urry 1990: 139). E na importancia do olhar que reside a
particularidade de ser Fldneur ou turista, se para o Fldneur percorrer a cidade
se torna numa questéo de ver e ser visto, para oTurista percorrer o Mundo
trasforma-se numa questao de ver os outros e reporta-los e de ser visto a

reporta-los.
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3 |2 O Veraneio Social

A renovada cidade de Paris foi uma das principais cidades da Europa
que enfrentaram um processo de moderniza¢ao, dando espago para uma
transformagao social que gerou novos habitos de convivéncia e que marcou
fortemente a vida nas cidades, especialmente no que diz respeito a convivéncia
da aristocracia e da alta burguesia. No entanto, a medida que estas cidades se
industrializavam, e que os consequentes efeitos danosos se tornavam evidentes,
a juntar a crescente rentncia tecnologica de fundamento romantico, e ao
desenvolvimento dos transportes ferroviarios, iniciou-se, um movimento social
de retorno as paisagens naturais, primeiro por parte das classes mais altas e
mais tarde da populagdo em geral. Mas ao contrario do que sugeria Baudelaire
este &éxodo ndo era um abandono total de caracter poctico, nem uma fuga para
paraisos perdidos, era mais uma deslocagdo pontual, de uma populag¢io urbana
que procurava nos tempos livres um escape do ambiente saturado das cidades.
Estas deslocagGes tinham como destino a Natureza e como objectivo a reparagao
da satde e do corpo numa época em que “a racionalidade preventiva da nova
medicina descobria milagrosos expedientes, alicercados numa valorizagio laica
do corpo e nas inexploradas virtualidades estéticas” (Santos, 2001: 232).

O mar teve especial destaque neste fenomeno, a sua crescente notabilizagdo
em relagdo as suas propriedades medicinais fazia dos destinos costeiros os mais

apreciados. Mas como explica Fred Gray, a paisagem costeira e o mar
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“began to be valued for other than the assumed medicinal bengﬁts. Crucially, there

was a growing acceptance that the seaside should be appreciated for its beauty,

for the visual delights it offered, for the nature it revealed, for the exercise and
relaxation it could provide, and for the quality and purity of its air. These new
ways of experiencing the seaside produced a remarkable new array of architecture
and open spaces. (...) Promenades, parades and piers, for example functioned as
p]agforms ﬁom which to take in sea views and breath air, and the winter garden,
floral hall and aquaria demonstrated the subjection of nature by society. (Gray,
2006:23)
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Tratava-se de um fenémeno profundamente social que teve o seu momento
alto na chamada belle époque dos anos 20 ¢ 30 em que se difundia a moda das
grandes viagens de comboio, luxuosas ¢ turisticas, que ligavam as principais
cidades ao campo e a beira-mar. A conjugagao da posse de bens de consumo,
com o modelo de residéncia permitia a integragao dos melhores aspectos da
vida no campo com o conforto citadino, um arquétipo que inspirou no fundo
a criagao das primeiras estancias balneares da Europa. O fenémeno era de tal
forma social que as primeiras estancias balneares se desenvolveram no sentido
da diferenciagdo social. Fred Gray explica também que a influéncia central na
formagdo destes lugares era o seu “tom social” e que este dependia totalmente
da estratégia de desenvolvimento da zona por parte dos proprictarios e
investidores. A competi¢dao gerada pelo fenomeno determinou uma estratégia
de diferenciagao social. Tratava-se de construir a imagem de diferentes habitos ¢
classes sociais. Este foi um fenomeno espontaneo que partiu da iniciativa privada
como resposta a uma procura. No entanto pode-se afirmar que a influéncia
dominantes por detras do desenvolvimento destas estancias foram os modelos
das estancias aristocraticas vitorianas que disponha as moradias ¢ os seus parques,
em colinas, de modo a receberem a mesma quantidade de luz, calor e poderem

usufruir a paisagem natural:

“Stylistically, the early classical and the later heavy Victorian architecture devel-
oped in the most fashionable residential areas of London were both transferred to
the seaside. But being by the sea could make an essential difference, with architects
and designers laying out towns and estates in full view of the sea and shore: unlike
more ordinary inland developments, at the seaside the built form of respectable

society butted up against raw, untamed nature”(Gray, 2006:48)

Desta forma e apesar de se tratar de uma procura dos valores naturais, nalgumas
estancias balneares a classe alta“mantém os seus habitos citadinos, passeia, passeia
as toilettes pela esplanada, retine-se para falar de negocios no club e a noite vai
as soirées organizadas pela alta sociedade”. (Lobo: 2007, 18) E um fenémeno de

designios contraditorios, porque se por um lado os habitos cosmopolitas sdo
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transladados para estas estancias balneares, facto se chega mesmo a traduzir na
implantacao dos modelos oitocentistas franceses de cidade, por outro pretendiam
ser um hino a vida no campo em que a natureza era pretensiosamente antagonica
ao imaginario urbano.

A dicotomia entre campo e cidade ¢ mesmo o tema mais abundante da
¢poca e surge muito bem expresso no filme “Aurora” (1927) de F. W. Murnau.
Na pelicula, a visao da cidade surge vinculada a valores negativos como a
luxtria, a ambicdo e a mentira que contrastavam com os valores nobres de
uma vida idilica no campo, ou neste caso numa pequena comunidade costeira.
Nesta obra, os dois universos encontram-se por meio do fenomeno do veraneio,
atraves do contacto de uma jovem cosmopolita com um simples casal local. No
meio de variadas peripécias amorosas a viagem aparece caracterizada de duas
formas, primeiro como cultura de veraneio, pela mao da jovem cosmopolita
que se desloca da cidade para a costa para os habituais habitos balneares e que
se assume como presenga ameagadora da continuidade de uma natural forma de
vida; e mais tarde como uma espécie de experiencia turistica, quando o casal se
desloca a cidade e a experienciam de uma forma deslumbrada, percorrendo-a na
expectativa do que ela lhes pode oferecer. Em ambos os cenarios a o fenomeno

do veraneio aparece como intermediario e como gatilho de um fenomeno maior

que sera o do turismo.
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4 |1 Positivismo e Lazer: o Movimento Moderno

Se por um lado se falou de uma atitude de negacio dos valores tecnologicos
trazidos pela Revolugio Industrial, por outro existia também quem evocasse
0 progresso como a nova ordem social. Com base nos progressos das ciéncias
naturais exactas ¢ consequéncias tecno-industriais dele derivadas, Comte
desenvolveu o programa de uma mundividéncia cientifica que, recusando a
metafisica, circunscreve a produgao de conhecimento a uma sistematizagao das
ciéncias. A ciéncia ¢ entendida como a revelacdo da verdade, como realizacio
progressiva da perfei¢do. Como a garantia infalivel de um melhor destino do
homem como individuo, mas acima de tudo como do homem como membro
da sociedade. O homem ¢ a sociedade passam a ser objecto do conhecimento
cientifico. O individuo ¢ tomado como uma abstrac¢do, como uma pega na
engrenagem, como um dado objectavel que se dilui em comportamentos
previsiveis. Esta filosofia pretende-se holistica a totalidade da sociedade ¢
envolve a diferenciagao de toda a produgao de conhecimento, o desenvolvimento
distinto de um ntimero de esferas normativas e institucionais em que cada esfera
desenvolve as suas proprias convengdes e valores.

Foi essa fé inabalavel na ordem e no progresso que inspirou o que foi um
dos periodos mais férteis da produgao arquitectéonica — o movimento moderno.
Apesar da cidade moderna nao contemplar o fenéomeno do turismo na sua

génese, o seu debate acrescenta a cidade duas dimenses que sao fundamentais
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Carta de Atenas

ao programa da cidade actual e ao seu respectivo uso para fins turisticos: o lazer
e a o patriménio historico.

No capitulo anterior ficou documentada a forma como o desenvolvimento
de habitos sociais de lazer ficou em muito atribuido aos efeitos maléficos da
industria nas cidades, e como isso gerou uma fuga, circunscrita as classes mais
altas, para uma espécie de paraiso perdido. Para a generalidade da populagdo essa
fuga ndo estava ao seu alcance mas de uma outra forma a revolugao industrial
também acabou por ser um factor preponderante para a conquista da cultura
dos tempos livres. Como explica Dean MacCannell, “Industrial society bound
men to its jobs, but because extreme specialization and fragmentation of tasks
in the industrial process, the job did not function to integrate its holder into a
synthetic social perspective, a world view. As solution to the problem culture,
industrial work is a failure. It repulses the individual, sending him away to search
for his identity or soul in off-the job activities.” (MacCannel, 1976:36)

O programa do lazer era por isso um tema extremamente moderno, um
problema que a cidade moderna teria de resolver. E no IV ciam, organizado
em 1933 a bordo de um cruzeiro entre Marselha e Atenas, que se enunciaram
definitivamente os principios da cidade funcional, ¢ o que veio a dar origem
a magna-carta do urbanismo moderno, a “Carta de Atenas”. Aqui ficaram
definidas as quatro fun¢Ges fundamentais para o desempenho urbano: habitagio,
mobilidade, trabalho e lazer. Como explica Ihaki Abalos “cada uma das fungoes
deve se separar no tempo e no espago, optimizando-se, assim a produtividade
geral da sociedade industrial” (Abalos, 2001:79). A cidade, para os modernistas,
era entendida como uma metafora da maquina e encarada como um organismo
operante, capaz de engrenar estas quatro funges a imagem de uma nova ordem
social.

Esta ideia de ordem social punha em causa todas as questdes de fundo do
funcionamento sociedade daquele tempo e uma das causas, apontadas no CIAM,
do problema da cidade era o proprio sistema do capitalismo, cuja doutrina da
propriedade privada impediam o ordenamento das cidade. Nas palavras mais

radicais de Le Corbusier “Mobilization of private property, whether built on
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or not, is a fundamental condution of any planned development of Cities (...)
in order to provide liberty for the individual and all the benefits of collective
action”. Era mais do que um simples modelo de cidade, este modelo propunha
uma sociedade sem classes que distribuia de igual forma os seus beneficios em
nome do colectivo; uma espécie do que hoje se considera uma proposta de Life-
Style, ou em portugués, de um estilo de vida. Como explica MacCannell, Life-
style ¢ “a generic term for specific combinations of work and leisure, is replacing
“occupation” as the basis of social relationship formation, social status and social
action.” (MacCannel, 1976:6) E de facto o que os arquitectos propunham no
CIAM era uma resolugao para uma combinagao especifica de trabalho e lazer.
Esta combinagdo tinha de ser igualmente operativa. Le Corbusier tornava clara
a fungao das horas vagas quando afirmava que o preenchimento das horas livres
¢ “um problema de arquitectura: a habitagao; de urbanismo: a organizagao dos
bairros residenciais, a maquina de espairecer.” (Corbusier, 2000:187) Porque
para ele “a hora do repouso ¢ a hora de espairecer” mas espairecer para Le
Corbusier era acima de tudo cuidar do corpo “oito horas de repouso continuado.
O urbanista deve responder. A pratica do desporto deve ser acessivel a todos os
habitantes da cidade. O desporto deve ser praticado ao lado de casa (...) para
realizar essa coisa utopica, basta construir em altura”. (Corbusier, 2000:189) A
cidade funcionalista permitia com a construgio em altura, a abertura de grandes
espagos verdes ou providos de equipamentos publicos que permitissem a pratica
do desporto. Ao desporto era incumbida a fun¢do da regeneragao do corpo do
individuo para a posterior restitui¢ao “ao grande corpo social em que reinava a
unidade e a ordem, um corpo limpo e saudavel” (Corbusier, 2000:79).

E também no IV CIAM, através da Carta de Atenas, que a questao do
patriménio historico arquitectonico surge pela primeira vez documentada pela
classe arquitectonica num consenso para efeitos praticos da disciplina. Como
explica Karsten Harries, o tema do legado arquitectonico comegou a ganhar
destaque no século XVIII associado aos ideiais romanticos: “Frantic building
and planning cannot grant the so desperately sought sense of security; the turn

to technology increases rather than diminishes the terror of time. Genuine
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dwelling demands the shattering of such prisons, demands the destruction of
an architecture that is their figure; it welcomes ruins” (Harries, 1998:243) No
entanto esta elevagao da ruina e do passado em substitui¢ao da arquitectura
e do presente/futuro revela uma descrenga na capacidade da arquitectura de
promover a edificagao e revela “a deeper distrust of the Cartesian dream that
reason will render us the masters and possessors of nature (...) Artificial ruins
speak of a desire to return to nature, to become part of it, not to master it. (...)
I don’t know when the first artificial ruin was built in Europe, but in the middle
of the cighteenth century, just when the Cartesian dream of a world-building
based on reason promised to become reality, the artificial ruin had become an
establishment architectural type in France, England, and Germany; this fact
hints at what we call modernity’s bad conscience” (ibidem).

No entanto se a consciéncia pesada da modernidade se expressa no
ressuscitar, em jeito de arrependimento, a valores estéticos passados e a
exaltagao do pitoresco em que “the picturesque appears as the mortal enemy of
the architectonic. The appeal of picturesque ruins hints at something in us that
desires the death of architecture”(Harries, 1998:244). O movimento moderno
na Carta de Atenas propde uma resolugao de convivéncia com o passado em que
o passado nao ¢ mais do que isso mesmo. O documento de caracter instrutivo
esclarece que a cidade ¢ um “acontecimento continuo” e que os resquicios do
passado no caso de se constituirem como “expressio de uma cultura anterior”
e de corresponderem “a um interesse geral” devem ser salvaguardados “porque
alguns trazem uma virtude plastica na qual se incorporou o mais alto grau de
intensidade do génio humano. Eles fazem parte do patriménio humano, e aqueles
que os detém ou sao encarregados de sua protegao, tém a responsabilidade e a
obrigagdo de fazer tudo o que ¢ licito para transmitir intacta para os seculos
futuros essa nobre heranga”.

E clarifica que, no entanto “em nenhum caso, o culto do pitoresco e da
historia deve ter primazia sobre a salubridade da moradia da qual dependem tao
estreitamente o bem-estar e a satide moral do individuo”. Ou seja o passado nao

deve por principio sobrepor-se ao futuro porque
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“Nem tudo que ¢ passado tem, por definicdo, direito a perenidade; convém escolher
com sabedoria o que deve ser respeitado. Se os interesses da cidade sao lesados pela
A ) . . .,
persisténcia de determinadas presengas insignes, majestosas, de uma era jd encer-
rada, serd procurada a solugdo capaz de conciliar dois pontos de vista opostos: nos
casos em que se esteja diante de construgdes repetidas em numerosos exemplares,
algumas serdo conservadas a titulo de documentario, as outras demolidas; em out-
, ) - )
ros casos poderd ser isolada a tunica parte que constitua uma lembranca ou um
valor real; o resto serd modificado de maneira util. Enfim, em certos excepcionais,
, - A L
podera ser aventada a transplantacdo de elementos incomodos por sua situacdo,
mas que merecem ser conservados por seu alto significado estético ou histérico.
(...) O emprego de estilos do passado, sob pretextos estéticos, nas construgdes novas
erigidas nas zonas histéricas, tém conseqiiéncias nefastas. A manutengdo de tais
usos ou a introdugdo de tais iniciativas ndo serdo toleradas de forma alguma.
(...)Tais métodos sao contrdrios a grande licdo da histéria. Nunca foi constatado
um retrocesso, nunca o homem voltou sobre seus passos. As obras-primas do pas-
sado mostram-nos que cada como trampolim para sua imaginacdo, a totalidade
de recursos técnicos de sua época. Copiar servilmente o passado é condenar-se a
mentira, é erigir o “falso” como principio, pois as antigas condicoes de trabalho
ndo poderiam ser reconstituidas e a aplicacdo da técnica moderna a um ideal
ultrapassado sempre leva a um simulacro desprovido de qualquer vida. Misturando
o “falso” ao “verdadeiro”, Ionge de se alcan¢ar uma impressao de conjunto e dar a
- ) e
sensacdo de pureza de estilo, chega-se somente a uma reconstitui¢do ficticia, capaz
apenas de desacreditar os testemunhos auténticos, que mais se tinha empenho em

preservar.”’In Carta de Atenas



No entanto, e apesar deste tratado ter contribuido para a nossa ideia actual de
patrimonio historico e de ter esclarecido em relagdo aos valores da “verdade”,
. o . Sy
na arquitectura o papel que este patrimoénio ocupava na cidade era diminuido.
A relagdo com a historia torna-se abstracta a descontextualizagdo total, pois
ele toma um futuro imaginado como base critica par avaliar o presente. Assim,
a visdio modernista de historia, paradoxalmente, nega a propria historia no

momento que abdica do contexto inerente:

“Um tempo que se projecta para a frente, amnésico, ¢ que implica, sem duvida,
uma valoragdo bem distinta do passado e do futuro: o primeiro ndo serd outra
coisa, que ndo o recordar de dor acumulada; tudo o que dele provem tera um
valor inferior ao que promete o futuro, e somente serd valorizado por representar o
esforco de estagios inferiores da sociedade em sua jornada linear ate ao progresso.

Os monumentos historicos aleatoriamente dispersos na nova Paris do Plano Voisin

mostram bem esta restrita relagdo com a meméria, com o tempo genealégico.

(Abalos, 2001:72-73)

10| Plan Voisin, Le

Corbusier
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4 |2 Regimes Totalitarios e Propaganda

“Tudo dentro do Estado, nada fora do Estado”

Mussolini

A sociedade de massas, fruto da revolucao industrial, determinou um conjunto
de condigoes e estruturas que originaram, no periodo entre as duas Grandes
Guerras, uma série de movimentos ideologico-sentimentais que culminaram
na absolutizagao da esfera politica numa grande parte da Europa. No poder ou
na oposigao, os movimentos totalitarios estavam presentes em muitos pal'ses e,
onde triunfavam — originalmente na Italia com o fascismo e na Alemanha com
o regime nazi, mas ainda em Portugal com o Estado Novo ¢ em Espanha com
o regime de Franco — prosseguiam politicas radicais de fusdo do Estado com a
Sociedade, a Economia e a Cultura, com o objectivo de alcan¢ar uma unicidade
ideologica e de visio do mundo configuradora da vida e da consciéncia dos
individuos.

O Estado totalitario caracteriza-se por absorver no seu seio todas as
manifestagdes da vida social e, até mesmo, individual. Desde o poder politico
a0 econémico e social, passando pelo desenvolvimento cultural e artistico, nos
quais sio moldados as convicgbes culturais e os costumes populares, e ainda nos
aspectos pessoais como o exercicio das profissdes, a religido, a vida familiar, os
tempos livres ¢ a organizagdo do lazer dos individuos assim como os seus gostos
e preferéncias, nada foge a sua competéncia. Com efeito a “instrumentalizagao
do lazer” durante este periodo parece ter sido um dos meios adoptados para
criar a homogeneidade necessaria ao funcionamento do Estado ¢ da mistica
da nagao. Como explica ainda José¢ Santos, “a experiéncia turistica associa-se
a clementos ideologicos, de fungdo regenerativa, de compensagio do mundo
laboral, de instrugdo, de satisfagdo de aspiragdes vivenciais, pautadas por
objectivos politicos. Empregado como arma, o conhecimento adquirido da

realidade exterior através do turismo vem acentuar a evidéncia da edificacao
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Propaganda

de construgdes simbolicas com propositos expressos de heterodirec¢ao dos
individuos e dos “banhos” de multiddao que proporciona (Santos 2001: 234).”

E se por um lado a instrumentalizagdo do lazer garante a lealdade das massas a
“pasta” do Turismo alia a vontade de uniformizar as multidoes tanto em relagao a
ideologia politica como também em relagdo a imagem da Nagao. Ou seja “na sua
viagem tentacular como estratégia de controle de todas as esferas da sociedade,
o estado totalitario apropria-se de uma parte significativa das viagens turisticas,
quer atraves do desenvolvimento de agencias publicas, quer pelo fomento das
condigdes de um turismo de feigao estético-politica “ (ibidem).

A imagem da Nagio sera, nestes regimes, formalizada pela mensagem de
persuasao da propaganda e da publicidade turistica, assim como através dos
meios de comunicagio social afectos ao regime. Com efeito, a lealdade para
com um lider, orgulho nacional, e fervor religioso provaram, historicamente,
ser os melhores meios para assegurar a coesao (Russel 1990: 101).

Nos regimes totalitarios, normalmente de caracter conservador, a produgio
daNagdo e da sua identidade “passa pela objectiva¢ao de um passado no presente,
sujeito a invengdes e adequacdes, mas destinado a aureola-las com o prestigio
que a antiguidade confere” (Sobral 1999:84). A produgdo de identidade ¢ a
produgdo de memorias, que nao se limitam a forma oral ou escrita, mas que
passam pela inser¢ao num espago: a residéncia e propriedade, por um lado, o
territorio nacional, por outro. Um espago que ¢, por isso, uma base de memoria,
um simbolo identitario, alem de uma fonte de recursos. Compreende-se assim
a importancia dada pelos estados — que se querem identificar como nagdes — ao
seu patrimonio nacional (monumentos, artefactos, produtos da acgao passada
dos seus cidaddos) e ao territorio (ibidem).

Neste contexto assiste-se particularmente ao despontar de medidas tomadas
sobre a cultura. Actividades de conservagio/ divulgagao do patrimonio, de
classificagio de monumentos, de paisagens, assim como a criagio de museus
ou de exposigoes universais constituem exemplos de formas culturais
instrumentalizadas pelos poderes politicos. Mas, o que distingue estas acgdes

de outra qualquer agenda politica, ¢ a sua finalidade de criar um movimento
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ideologico cujo objectivo ¢ o dominio integral do Estado e da Nagao sobre as
liberdades dos individuos. (Pires 2003: 5-6)

A propaganda assume um papel fundamental, como estratégia deste
dominio integral atraves dos meios de comunicagao de massas. Para muitos
autores a propaganda ¢ mesmo “a forma fundamental de poder” (Russel 1990:
13), na medida em que “pode gerar uma opinido quase unanime, (...) um poder
irresistivel” (Russel 1990: 14). O poder ¢ definido por Russel como a “produgao
de efeitos pretendidos” (Russel 1990: 29), que tém na influéncia sobre a
opinido, isto ¢ na propaganda, uma das formas de produgao desses efeitos sobre
os individuos (Pires 2003: 21). O apice do Estado totalitario ¢ alcangado por
um caminho de sedugio, de envolvimento, do povo por sentimentos e nio pela
razdo. Por isso na logica decorrente dos poderes totalitarios ¢ nas condigoes
sociais requeridas pelo Estado a propaganda age como um “mecanismo de tutela
e regulagdo de afectos da vida dos individuos”. Nas palavras do proprio Adolf

Hitler:

“A propaganda devia preceder a organizagdo, conquistando o material humano ne-
cessario a esta. [ ... | Cada movimento deve dividir o material humano conquistado
para a causa em dois grandes grupos: partidarios e militantes. O dever da propa-
ganda é recrutar partidarios, o da organizacdo ¢ conquistar militantes. Partiddrio
de um movimento ¢ aquele que aceita a sua finalidade; militante, aquele que luta
pela mesma. |[...] Deste modo, a constante preocupagdo da propaganda deve ser
no sentido de conquistar adeptos, ao passo que a organizagdo deve cuidar escru-
pulosamente de seleccionar, entre os partiddrios, os lutadores mais eficientes. [ ... |
A propaganda trata de impor uma doutrina ao povo inteiro. [...| A propaganda
estimula a colectividade no sentido de uma ideia, preparando-a para a vitoria da
mesma. [ ... | O primeiro dever da propaganda consiste me conquistar adeptos para
a futura organizagdo; o primeiro dever da organizagdo consiste em conquistar
adeptos para a continuagdo da propaganda. O sequndo dever da propaganda ¢ a
destrui¢do do actual estado de coisas e a disseminacdo da nova doutrina, enquanto

o sequndo dever da organizagdo deve ser a luta pelo poder, a fim de fazer triunfar
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definitivamente a doutrina. [...] Por outras palavras: em cada grande movimento
destinado a revolucionar o mundo, a propaganda terd, antes de tudo, de divulgar a
ideia do mesmo. Incessantemente terd de esclarecer as massas sobre as novas ideias,
atrai-las para as suas fileiras ou, pelo menos, abalar as suas antigas convicgoes.
Como, porém, a divulgacdo de uma ideia, isto ¢, a propaganda, deve possuir uma
‘coluna vertebral’, a doutrina devera apoiar-se numa solida organizagdo, a qual
deve escolher os seus membros entre os partiddrios conquistados pela propaganda
e crescerd tanto mais rapidamente quanto for mais intensamente promovida. Esta
propaganda podera trabalhar tanto melhor quanto a organizagdo que estd por

detrds dela for mais forte e mais poderosa.”(Hitler, 1976:428-431)

E precisamente a partir do momento que a propaganda pretende influenciar a
opinido ideolégica e a acgdo politica dos individuos que se torna diferente da
publicidade, ndo se trata tanto de uma questao de métodos, mas de objectivos,
uma vez que esta ultima actua no dominio do comercial, com fim a desenvolver
ou manter uma clientela de um determinado produto.

No ambito deste processo de instrumentalizagdo turistica, assiste-se
a atribui¢ao de novos usos a objectos de cultura material e, entre outros
aspectos, a uma mais apertada regulagdo das formas a conferir aos espagos e
edificios turisticos. Com efeito, como assinala John Urry, “given the emphasis
on tourist consumption as visual, and the significance of buildings as objects
upon which the gaze is directed, it is essential to consider changing patterns

and forms that those buildings might take” (Urry 1990: 120).
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4 |3 KdF: Forga pela Alegria

Durante a Reptblica de Weimar, periodo politico particularmente dificil que
sucedeu a derrota alema da 1* Guerra Mundial, a maioria das associacoes de
trabalhadores existentes transformaram-se em organizagdes e sociedade
socialistas cujos fins se orientavam para actividades culturais. Era um sinal da
adaptagdo da classe trabalhadora a impossibilidade de adoptar os habitos de lazer
da classe burguesa. Porque se por um lado as férias eram um direito adquirido,
ainda n3o estavam reunidas as condiges financeiras necessarias a viagem. Estas
organizagoes tratavam, por isso, de oferecer alternativas a ocupagao dos tempos
livres dos trabalhadores. (Tokarski 1987, 6: 215)

Em 1933, o partido Nacional-Socialista, liderado por Adolph Hitler
ascende ao poder e no mesmo ano consegue aprovar a Lei de Plenos Poderes
(Ermdachtigungsgesetz) que da a seu governo a condi¢do de promulgar leis sem
consulta ao Parlamento, afirmando-se assim como um regime totalitarista.
Nos meses que se seguem todos os restantes partidos sao fechados ¢ postos na
ilegalidade, assim como sio dissolvidos os sindicatos e todas as organizagdes
e sociedades de trabalhadores. Temendo a resisténcia obvia do proletariado
alemdo, Hitler criou a imagem das organizagdes e sociedades socialistas,
criadas pela altura da Republica de Weimar, a Deutsche Arbeitsfront (DAF) ou
Frente Laboral Alema. Como explica Tokarski, a DAF “aimed at abolishing the
social oppositions between employer and at expanding the ‘care’ of the latter
by the former to cover all areas of life and thus bring about the national and
achievement orientated community of all Germans (Decree of the Deutsche
Arbeitsfront from 24 October, 1934) (ibidem). Tratava-se, no fundo, de uma
organizagio feita para doutrinar e mobilizar as massas no que dizia respeito ao

seu modo de vida:
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Kraft durch
Freude

“Militarism, to be ‘soldierly’, was the basic ideal; all integrational factors and
elements of organization in society were orientated to this. The new national com-
munity propagated by the National Socialists was the community of a totalitarian
defence community. (Wehrgemeinschafat) and thus led to a radical militarization
of life. The main features of the social order and main supporters of the develop-
ment of opinions were the mass organizations which were supposed to be able to
influence anyone at any time. Mass organizations enabled the state and the party
to lead people in their free time as well as at work; they could be influenced and
controlled at any time"(Tokarski 1987, 6:216)

Este processo envolveu a criagdo de varias sub-organizagdes como a Schonheit
der Arbeit ou Beleza no Trabalho, Reichsarbeitsdienst ou Centro para o Emprego
do Reich e a Kraft durch Freude (KdF) ou Forga pela Alegria. Esta tltima
organizagio foi uma pega fundamental da propaganda pelo regime. Numa atitude
altamente demagogica langou um projecto de compensacao material que visava
tornar acessivel a toda a populagio, como indica o prefixo volk, que na lingua
alema significa povo, trés bens considerados na época de luxo: o Volksempfanger
(radio), o Volkswagen (carro) e as férias.

Apesar do exercicio das férias, na forma de viagem, presumir uma cadéncia
para o consumo, nao se trata de um bem material que o Estado oferece mas sim
de um servigo, de uma experiencia e de um conjunto de sensagoes. O Turismo
¢ um complexo produto de alta natureza simbolica. A produgdo de turismo
significa ndo s6 a organizagao de transporte, de dormidas, e de visitas guiadas,
mas acima de tudo trata-se de uma atribuigdo de significado. E foi ai o trabalho
de propaganda em torno desta associagio assumiu maior protagonismo. A
presenca que a KdF teve na Alemanha nazi revelava-se na abundancia de noticias
¢ reportagens sobre os seu feitos turisticos, nos espagos publicos repletos
de cartazes multicolores evocando paisagens idilicas, na radio a transmitir
antncios publicitarios e pegas radiofonicas produzidos pelo KdF; exibia-se
ainda em brochuras de luxo, em exposi¢des fotograficas testemunho das viagens

efectuadas; e representava-se também em pegas de teatro e nos cinemas onde
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se exibiam filmes pretensamente documentais, entrelagados com elementos
ficcionais que no conjunto davam a ver um sistema que acrescentou as ferias
uma dinamica operativa de “lazer massificado”, que atraves desta “agéncia”,
disseminava uma concep¢ao de uso do tempo de lazer orientado segundo os

principios do nacional-socialismo de racionalizacio da sociedade.

“The leisure organization, Kraft durch Freude, took the place of the educational
organizations which no longer existed and the organizations based on social life
of the trade unions. Kraft durch Freude combined entertainment, education, trips,
holidays and retirement with ideological education and political control. An office
for travelling and walking holidays guaranteed low prices and the use of facilities

to their capacity through standardization and rationalization”(ibidem)

No imaginario nazi o lazer ¢ entendido como uma compensagdo do trabalho.
Servia para que os trabalhadores voltassem ao trabalho revigorados. E devia
facultar ao povo alemao a capacidade de desempenhar os grandes feitos ordenados
pelos seus lideres. A propaganda transformava a KdF no “amigo do trabalhador”
¢ o trabalhador deverias expressar em produtividade a gratidao devida ao Estado
pelo enobrecimento do “trabalhador de punho”. (Santos, 2001:236)

A KdF era uma associagdo cuja inscri¢do era obrigatoria, o ntimero de
membro ultrapassava os 14 milhGes, e juntando ainda as familias, também
abrangidas pelo programa, chegava a um total de 50 milhGes de pessoas. Este
clevado ntmero, deixava KdF numa posi¢ao confortavel para negociar com
qualquer empresa e consequentemente oferecer qualquer servigo ao mais baixo
prego. No entanto cedo os nimeros mostraram que as viagens de longo curso,
as mais cobigadas e anunciadas do programa, nao estavam ao alcance de todos,
sendo a maioria dos viajantes funcionarios publicos de classe média (Konig
2002: 1-2). Conscientes deste problema a KdF tomou medidas para estender
o fenomeno do turismo e para o tornar mais acessivel. De todas as medidas
tomadas a que teve maior impacto foi o projecto do resort maritimo de Prora,
uma estancia balnear pensada para a ilha de Riigen para alojar trabalhadores do

regime nazi.
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O projecto foi anunciado em 1935 por Robert Levy, e consistia num enorme
complexo turistico capaz de albergar 20 mil turistas e cujo comprimento media
no total 4,5km que se adaptavam a curvatura natural da bafa. A estancia balnear
era formada por oitos blocos dormitorios, de seis pisos, interrompidos a cada
500m por um “espago comunitario”, que acomodavam 10 mil quartos duplos
de 12,5m? cada, com a particularidade de todos os quartos terem vista para o
mar. Uma serie de quartos estavam ligados por portas, para se poderem adaptar
as ferias em familia. Na parte central do complexo localizavam-se os programas
ptblicos como os cinemas, teatros e restaurantes que ofereciam uma grande
variedade de entretenimento e ainda dois grandes pavilhdes que albergavam
duas piscinas de agua salgada de 100m x 40m. Projectado para uso um sazonal
alargado, as casas de hospedes estavam equipadas com aquecimento central, os
espagos publicos com radiadores e as piscinas com um sistema de aquecimento
de agua. Para coordenagdo geral, altifalantes radiofonicos estavam ao alcance de
todos os espagos do complexo e para o normal funcionamento do complexo
eram necessarios dois mil funcionarios, que inclufa ainda uma escola ¢ um
hospital.

Por causa das enormes distancias, dentro do complexo estava prevista a
construgao de uma linha ferroviaria que serviria também para encaminhar a
maioria dos passageiros até la, no entanto, estava prevista a construgao de um
porto maritimo também assim como a de uma enorme garagem subterranea onde
se podiam estacionar os Volkswagen. Resumindo, o projecto de Prora pretendia
ser um complexo altamente racionalizado, cuja tipologia estava desenhada para
uma forma de turismo massificado ¢ acima de tudo despersonalizado (Kénig

2002: 3).

(...) the danger with all attempts to transform the built environment into a
Gesamtkunswerk, a complete or total work of art, is that they tend to make the
architect into a kind of dictator who is designing an architectural environment
imposes on others his or her vision of how they are to live. Implicit in the demand

for the complete building are totalitarian tendencies (...) And the would-be ar-
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chitect Hitler, too, looked to a new architectural style to help found a new German
reality. (...) the political form of life does indeed find its unmistakable expres-
sion in a style that rules the monumental architecture of the Third Reich. (...)
This paradigm, however, is transposed into a lean monumentality that reduces
the individual to insignificance, a transposing that helps to define what we call
“monumental kitsh”(Harries 1998:332)

A monumentalidade deste edificio, desenhado por Clemens Klotz, nio se
encontravanosaspectos formais do projectomasnasua capacidade empreededora.
O discurso de racionalizagdo presente nesta estancia balnear referia-se ao seu
significado enquanto produgao massiva patente na logica “fordista”, uma logica

que dizia muito em relagdo as limitagdes de escolha dos individuos.

13| Resort de Prorana

actualidade
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4 |4 O Estado Novo e a Politica de Espirito

Politica de
Espirito

“O turista é um ingénuo aventureiro, um ingénuo descobridor do que ja foi feito

para ele descobrir.”Antonio Ferro (1949:19)

Também em Portugal vigorou, de 1933 até 1975, um regime totalitarista
cuja designagio oficiosa de “Estado Novo”, acondicionava razdes ideologicas ¢
propagandisticas, de uma concepgao anti-parlamentar e anti-liberal do Estado.

A semelhanga do que sucedeu noutros regimes seus contemporancos, a
jovem ditadura necessitava de um aparelho de propaganda que a legitimasse ¢
que “educasse o povo” no ideario do regime por mecanismos de socializagdo e
controlo. Foi entdo criada a Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), que
mais tarde se transformou no Secretariado Nacional de Informagio, Turismo
e Cultura Popular, geralmente conhecido pelo seu nome simplificado de
Secretariado Nacional de Informacao (SNI).

Esta organizacio sera responsavel, sob a direc¢ao de Antonio Ferro, de
algumas das mais importantes e significativas iniciativas turistico-culturais da
“Politica de Espirito”, nome pelo qual sera conhecido o projecto de consolidacio
cultural do regime. Como explica Ema Pires, na sua publicagdo sobre turismo
e propaganda no Estado Novo “Esta “Politica do Espirito” visava transmitir a
“Nagao” mensagens de caracter nacionalista ¢ paternalista materializadas numa
multiplicidade de praticas culturais. Para “esclarecer a na¢ao” nos valores do
nacionalismo e apelar a tradigao como alibi da continuidade, a propaganda fez
muitas vezes uso da ciéncia ¢ das artes, cujo discurso modelou a voz do seu
proprio discurso. “ (Pires 2003 :27)

Enquanto chefe do Secretariado de Propaganda Nacional salazarista, a missao
de Antonio Ferro consistia na “fabricagdo de imagens de um pafs amarrado a
convengoes estaveis — que recusando a contemporaneidade projecta a cultura
popular em tempos remotos — se torna convidativas a que seja revisto na

imagem fantastica de uma aldeia projectada num estado de puro passado, de
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alegria popular espontanea e brejeira, de vitalidade sa que encobre o manto da
pobreza.” (Santos 2001: 334) Para o efeito, ¢ colocado activado um processo de
estetizagao da cultura portuguesa que investe na idealizagao do bucolismo, ¢ que
vé na vida camponesa um espago de exceléncia para a transformagao de uma
Nagdo pretensamente genuina e pitoresca: “A supervalorizagdo da simplicidade,
ou ingenuidade da arte popular, constitui a base dos registos artisticos de um pais
que se queria ristico e onde as aldeias de Portugal constitulam uma excelente
metonimia.” (Santos 2001: 335)

Esta “Politica do Espirito” construia no seu discurso imagens truistas da
Nagio tendo em conta que “o objectivo da simplificagao ideologica autoritaria
¢ precisamente esse: fornecer “certezas” claras e incontroversas que legitimem
¢ facilitem o direito de mandar ¢ anulem a ilegitimem a veleidade de resistir,
justificando e tornando aceitavel, como as coisas da natureza, o dever de
obedecer” (Pires 2003: 26)

A SPN/SNI sempre compreendeu as potencialidades que a actividade
turistica aportava para este processo. Visto como uma espécie de vidro
espelhado, o Turismo era o veiculo capaz de esclarecer a imagem nacional e
potencia-la para fins de estado. Porque se por um lado levava a imagem do pais
para o exterior, por outro essa mesma imagem podia ser absorvida como um
projecto de defini¢do nacional, como confirmam alias, as palavras de Antonio
Ferro, “Foi como o maior optimismo (...) que o Secretariado de Propaganda
Nacional recebeu, (...) no quadro das suas actividades, o encargo do problema
do turismo. Ha muito que sonhavamos, quase infantilmente, com essa caixa
de lapis de cores, com esse pretexto para elevar o nivel do nosso gosto, para
embelezar o pais, para sublinhara sua poesia (...), para tentar dentro dessa
nova actividade, passa-lo a limpo.(...) OSecretariado, sob a nossa direcgao,
compreendeu sempre a importancia doTurismo, (...) fez constante propaganda
e apostolado, (...) soube enquadra-lo, sem exagero nem megalomanias, dentro
das preocupagGes nacionais.” (Ferro, 1949:10-19)

A construgao desta “ctnografia” de caracter nacionalista era assim um

processo de seleccao e higieniza¢ao de alguns aspectos caracteristicos da cultura
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13|  Exposi¢io  do

Mundo Portugués i
. . . . .
portuguesa que podlam SErvir os propositos estadistas. A mesma secretaria era
responsavel pelo projecto turistico para Portugal assim como pelas organizacio
de concursos, como o da Aldeia mais Portuguesa de Portugal, ocorrido em
1938, pelas grandes manifestagoes de exibigao oficial, publicagées, cortejos,
. L. . . .
exposi¢es nacionais ou internacionais, desdobrando-se nos papéis de colectores,

Tradicao divulgadores e quantas vezes, censores e inventores dessas mesmas tradi¢Ges:

“The term “invented tradition”is used in a broad, but not imprecise sense. It in-
cludes both “traditions”actually invented, constructed and forma]])/ instituted and
those emerging in a less easily traceable manner within a brief and datable period

Is taken to mean a set of practices normally governed by overtly or tacitly
accepted rules and of a ritual or symbolic nature, which see to inculcate certain
values and norms of behaviour by repetition, which automatically implies continuity
with the past. In fact, where possible, they normally attempt to establish continuity
with a suitable historic past. (...) in short, they are responses to novel situations
which take the form of reference to old situations, or which establish their own past
by quasi-obligatory repetition. It is the contrast between the constant change and

innovation of the modern world and the attempt to structure at least some parts of
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social life within it as unchanging and invariant (. ..)

“(...) Tradition (in this instance invented tradition) is the wig, robe and other

_formal paraphernalia and ritualized practices surrounding their substantial ac-

tion.”(Hobsbawm 1992: 1-3)

Nesta busca e construgao selectiva do “pitoresco” e da autenticidade turistica do

pais, procurar-se-ia fazer uma encenagao de um pais cosmétizado para consumo

turistico. Antonio Ferro chega mesmo a afirma que o “pitoresco” ¢ “uma grande

atracgao, um dos maiores estimulos para viajar, a apelo do desconhecido. Cuidar,

pois, cada vez mais, da conservagio do grupo regional que seja auténtico.” (Ferro

1949:16)

Antonio ferro proclamava a diferenciagao regionalista do produto turistico

portugués, a publicagio Panorama, Revista Portuguesa de Arte e Turismo sera o

espelho da “Politica de Espirito” levada a cabo pelo SPN/SNI, e o rosto oficial,

sob forma de publicacao periodica, da propria politica de turismo do Regime:
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“Pequena tira de terra, apertada entre dois azuis incompardveis, o religioso do céu

e o tentador do mar. E tem tudo o velho solar onde hd oito séculos vive a familia

portuguesa, cuja maneira de viver, feita a imagem e semelhanca da terra, fez uma

raga — um povo, e melhor do que um povo uma alma! Uma alma tao identificada

o . .

com a terra, feita da sua imagem e semelhanca, que uma e outra jd nao se podem

separar. (...) Tem de tudo um pouco e bem repartido pelas oito provincias, sem que

nenhuma deva invejar as outras (...).Tal a terra que o portugués cava e lavra,

onde semeia e planta, com os olhos em Deus, na alma uma seriedade meio triste,
) ) . o - - .. ,

meio resignada; nos ldbios as ingénuas cangbes préprias do seu génio. Esta é a terra

que ele ama com amorforte, a um tempo sensual e espiritual, e que em troca lhe da
- - ;. o

0 pao do corpo e o pao do espirito; terra da promissdo, manta de retalhos que o mar

vai cerzindo num abraco demorado e o céu religioso cobre e acaricia soba abobada

luminosa, como outra ndo ha! Cores e imagens de Portugal! Sois diferentes das

outras.”(Panorama in Pires, 2003: 53)



Exposicao do

Mundo Portugués

O edificio propagandistico do estado novo tratara também desde cedo de cos-

meétizar turisticamente a cultura popular, entoando esta a voz estetizada de um
“Povo” idealizado pelo Regime e, como tal, consonante com as manifestagdes
culturais empreendidas (directa ou indirectamente) pelo Estado. O mesmo
“povo” sera decalcado do ideario nas multiplas realizagdes do Regime, desde os

pavilhdes da Exposi¢ao do Mundo Portugués as paredes das Pousadas.

“ O espectaculo singular e inolvidavel! Pasmava e enternecia reconhecer tantos
recursos ignorados; (...) a distancia, no tempo, reconhece-se agora, sem grande
esforco, que essa parada de valores auténticos representou, alem da consoladora
revelacdo (quantos sentiram retemperar-se nela a sua fé nas virtudes nacionais!),
um inestimavel ensinamento: - o de que a nossa paisagem doméstica pode ser pitor-

. , ) ~ /. L
esca, graciosa, confortavel e, ate moderna, sem a intervengdo de espécimes exdticos

(Panorama 1941,n°1:15-16)
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A exposigao foi inaugurada em 23 de Junho de 1940 pelo Chefe de Estado Ma-
rechal Carmona, acompanhado pelo Presidente do Conselho Oliveira Salazar,
em Belém junto aos Jeronimos. Presentes estao todas as altas individualidades
nacionais, naquele que viria a ser considerado o mais relevante acontecimen-
to politico-cultural do Estado Novo. Passado Presente e Futuro, representados
truisticamente numa continuidade historica, sao apresentados ao Pais e a0 mun-
do pelo “grande documentarios de civilizagao que ¢ a Exposigao (Castro 1940:
43)

A Exposigao apresenta-se como uma “cidade simbolica” e um cartaz propa-
gandistico de exaltagao da portugalidade —“o documento da consciéncia nacio-
nal e da fé com que, no passado glorioso que celebra. A Patria afirma a certeza
inabalavel do Futuro! “ (Castro 1940: 49). Concebida como “cidade da Histo-
ria”, a exposigao de Belem “procura ser o padrao, o documentario, a sintese
pela imagem dessa historia (...) ndo sera um museu de coisas mortas, mas um
exemplo e uma exaltagao das for¢as permanentes e imortais da nossa raga” (Cas-
tro 1940: 44) O discurso expositivo de forte caracter propagandistico promove
a visita a um “Portugal de alegorias e de simbolos”, que se sugeria ao visitante
como uma narragao da portugalidade ¢ como uma li¢ao para se “saber ser por-
tugués” (Castro 1940: 217).

Como testemunho da exposicdo, fica para a posteridade o Museu da Arte
Popular assim como outras iniciativas associadas como o Portugal dos Pequeni-
tos em Coimbra.Tanto no Museu da Arte Popular como no Portugal dos Peque-
nitos o discurso expositivo recorre a reconstitui¢des e miniaturizagdes arqui-
tectonicas que tém como objectivo reforgar a ideia de um Portugal de cultura
variada e regionalmente definida que ultrapassa as fronteiras fisicas do territorio
e se estende ao territorio do Ultramar. O Museu da Arte Popular recorre ainda
a reconstitui¢es de oficios rurais para atestar as caracteristicas “pitorescas” da
populagao lusa. E este “povo” representado no museu ¢ o mesmo que ¢ ensinado
as criangas nos livros escolares, que vive no seu “habitat” na “aldeia mais por-
tuguesa de Portugal”, que ¢ descrito pelas narrativas turisticas da ¢poca e cujo

artesanato adorna as hospitaleiras Pousadas Regionais: “¢ esse mesmo “povo”,
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agora embrulhado num outro suporte funcional: a linguagem museologica. Ea
imagem decalcada do discurso propagandistico e da ideologia do poder: o “pais”
retratado a luz do ideario do Regime e das certezas de Deus, Patria e Familia
da Nagao imaginada. O discurso museologico confere assim materialidade e
plasticidade a construgao ideologica.” (Pires 2003: 35)

O conjunto de iniciativas empreendidas pelo Estado Novo, das quais a Ex-
posi¢ao do Mundo Portugués ¢ o momento apoteotico, cristalizam a represen-
tagao de um Pais que funciona quase como ensaio para o desenvolvimento de
um vocabulario turistico. Nas palavras da comissao percebe-se as prioridades na

construgao deste vocabulario:

“Nao devemos querer que os estrangeiros nos visitem em multiddo, nem nos deseja-
mos orientar as celebracdes centendrias no sentido da exploracdo turistica, diga-
mos claramente a palavra. Mas ndo hd duvida de que tais solenidades terdo — nés
desejamos que tenham — repercussdo internacional. Por dever, por curiosidade, por
interesse, muitos estrangeiros visitardo Portuga]; e a primeira coisa ¢ saber como
poderdo ser recebidos e como poderd ser preparada a nossa casa para os acolher.
A volta desta primeira preocupacdo devem ser postos, estudados e resolvidos
um certo numero de problemas entre os quais apontarei, como exemplo, os que se
njérem a entrada no pais ou na capital; &ﬁcilidade de circuitos turisticos, a vida
nas cidades ou nos locais mais apetecidos e apeteciveis, pelo interesse artistico,
da paisagem ou de quaisquer caracteristicas regionais. E hd um mundo de coisas,
pequenas umas, grandes outras, que tém aqui lugar: o melhoramento das estagdes
ferrovidrias fronteiricas; a construgdo de uma estacdo maritima, pelo menos, no
porto de Lisboa; o aerédromo da Portela de Sacavém; algumas, sendo todas, as es-
tradas de acesso imediato a capital; o aperto de certas malhas na rede de estradas,
com o qual se completariam ou arredondariam passeios de grande comodidade e
beleza; as melhorias de instalagdes e o aperfeicoamento dos hotéis de Lisboa e da
provincia; estabelecimento de um certo numero de pousadas em recanto provin-
cianos, onde a iniciativa privada ndo cuidou ate hoje das necessidades de quem

viagem ou passeia; maior vigilancia na repressio da mendicidade; mais cuidado

61



Pousadas de
Portugal

na Iimpeza das casas e das ruas, e muitas outras coisas que comissoes especi—
ais podem facilmente estudar e promover, desde que estejam compenetradas desta

primeira necessidade de estarmos em condi¢bes de receber pessoas que nos visitem”.

(Comissao in Pires, 2003: 38)

“As pousadas querem ser romances inocentes, suaves paisagens portuguesas. . . Quem
as procura, quem nelas se hospeda deve ter, gfectivamente, a sensagdo de viver num
capitulo de novela, numa pausa do quotidiano, parénteses de alegria e de bem-
estar no dia-a-dia das preocupagées de cada um, da luta pela vida. .. assim, com
este espirito foram concebidas e realizadas, volumes de capas e titulos sugestivos

nas estantes vivas do nosso turismo”. (Ferro, 1949: 115)

Uma das iniciativas referidas pela comissao foi o estabelecimento de “um certo
numero de pousadas em recantos provincianos” para responder a falta de equi-
pamentos de alojamento turistico existentes no pais. O Regime propunha entao
que “o novo, fosse tanto quanto possivel nacional”, e preferencialmente barato,
dadas a conjuntura internacional, resultado da II Guerra Mundial. Assim, em vez
de promover a construgao de hotéis demasiadamente dispendiosos e inoperantes
dada a quase inexistente actividade turistica da época, estas pousadas poderiam
assim responder prontamente a uma campanha turistica da SPN/SNI. Refere o
chefe do SNI que “as nossas Pousadas (.. .) foram construidas e arranjadas com o
intuito principal de servir de modelo a esta nova orientagao da industria hotelei-
ra em Portugal, maquetas animadas, espalhadas pelo pais, onde sera facil colher
ensinamentos, aprender e desenvolver certas ideias. Procurou-se, portanto, que
estes pequenos Hoteis ndo se parecessem com Hoteis” (Ferro 1949: 68) “Ideias
da pequena casa acolhedora, sem caracter de hotel, com moveis “diferentes”,
ambiente “diferente”, a hospedagem para todos mas que mais parece para cada
um” (Ferro 1949: 113)

Situadas em meios rurais, estas Pousadas Regionais parecem materializar
em pleno as linhas de orientagdo ruralista e folclorista da politica turistica do

regime, bem como as imagens emitidas acerca do pais pelo seu dispositivo de
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propaganda. E estao ainda patentes os principios regionalistas do regime que sao
potenciados por uma arquitectura baseada nos principios nacionalistas da “Casa
Portuguesa” de Raul Lino:“ (...) O mais forte motivo da campanha para o apor-
tuguesamento da nossa casa, da nossa arquitectura, ¢ um anseio de recuperar a
harmonia perdida da paisagem, das cidades de Portugal, o desejo de restabelecer
o decoro, pelo menos nas aparéncias, que deve ter o cenario da nossa vida” (Lino
in Ribeiro, 1994:77)

No entanto, ¢ apesar de mostrar uma preocupagio sobre a paisagem e de apelar
a continuidade historica do pais, os principios defendidos pelo Estado Novo e
pela voz de Raul Lino nao previam a verdadeira continuidade da produgao ar-
quitectonica. Historicamente s6 era garantida a “continuidade” com um passado
idealizado, nao estando previsto neste discurso nem os tempos “presentes” nem
“futuros”. No fundo apelava-se a uma cristalizagao de modelos arquitectonicos
assim como da paisagem. Ainda, como explica Nuno Portas, todo o processo

foi extremamente homegeneizante ja que “

(...) a burocracia dos Ministérios
prevalece na barragem as inovagdes de linguagem ou mesmo de programa de-
fendendo-se pela adopgdo de projectos-tipos, quase anonimos, nas escolas nos
liceus, tribunais, quartéis e, em breve dos proprios bairros (poucos) que se vao
fazendo.” (Portas 2008: 196,197)

Outra questdo levantada pela resisténcia arquitectonica da época tinha a ver
com questoes formais de arquitectura, mais propriamente dita, “ temos tendén-
cia a ver como (uma) simples operacao ao nivel da estética, ou do gosto, porque
foi a esse nivel, sobretudo que os vigilantes do Estado Novo, ou um ideologo
como Raul Lino, puseram a questao: ser contra ou a favor da tradigao (estilis-
tica); aceitar ou nao a marca nacional contra o internacionalismo nivelador e
importado; mostrar por fora, ou ndo, os novos materiais e técnicas ou recusa-los
pura e simplesmente deixar, ou nao, que a forma dos edificios reflicta a logica
de cada programa ou seja espartilhada de forma a manterem-se os arquetipos do
“solar”, do “palacio” ou do “aldeamento” — quer se trate de um palacio da justica,
de uma reparti¢do ou de um banco, de um liceu ou de um hospital.” (Portas,

2008: 186,187)
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Em suma, o projecto de turismo para Portugal, orquestrado por Antonio
Ferro, foi um projecto fortemente coerente com a totalidade do regime e foi
mesmo uma pega fundamental na engrenagem do Estado Novo. Foi um pro-
jecto muito ciente da realidade turistica da época, especialmente no que diz
respeito a medidas tomadas em relagio ao turismo externo. No entanto, nao
previu nunca de igual forma ¢ com iguais intengdes um projecto destinado a
generalidade da populagdo portuguesa. Ao contrario, destinava a populagao
portuguesa o papel de anfitriGes jubilosos mas no entanto diminuidos na sua

simplicidade pitoresca e desinformada na presenca de visitantes estrangeiros.
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q |5 Terceira e mais Vias

Keil do Amaral

Hoje, a Terceira Via ¢ uma filosofia politica que visa reconciliar as vantagens do
modelo econdémico liberal com a tradicional concepgao de esquerda que assenta
em principios de igualdade e de coesdo social. Mas, genericamente pode-se
dizer também que a expressao se aplica sempre que, no meio de dois polos
idcolégicos, surge uma alternativa conciliadora cujos valores centrais se basciam
numa atitude pragmatica fortemente concentrada na questio do método e nos
instrumentos de implementagao. No caso do pensamento arquitectonico pode-
se dizer que em Portugal, na altura do Estado Novo existiu uma terceira via
localizada algures entre a Politica de Espirito e o Estilo Internacional. Esta atitude
conciliadora encontrou em Portugal um nicho muito particular devido as
condicionantes da politica do Estado Novo profundamente contrarias as ideias
celebradas pelo Movimento Moderno. Dentro desta linha e do ponto de vista
da discussao sobre Turismo como factor de transformacao do territorio, Keil
do Amaral foi talvez aquele que mais teve uma palavra a dizer. Uma figura de
referéncia para a classe dos arquitectos, Keil do Amaral fez parte desta geracao
de resisténcia que articulou a ponte entre o regional ¢ o contemporaneo e que
ampliou esta disposi¢ao para o tema do turismo (Tostdes 2003:206). Keil do
Amaral, como explica AnaTostdes, insurge-se numa altura em que o “Movimento
Moderno e mais especificamente o seu sentido progressista que informou o
pensamento sobre o territorio e a cidade moderna constituiu um logro, abrindo
a escala e potenciando uma dimensdo que, gragas a auséncia de estrategia
turistica nacional, faria as delicias de uma especulagdo imobiliario instalada no
desejo de lucros faceis e rapidos.” Num artigo de tom profundamente critico
Keil do Amaral profetizou “nuvens negras sobre o futuro da Algarve”, apontando
a falta de coordenagao de critério existente na exploragio do territorio nacional
¢ em especial do territorio da regido do Algarve para fins turisticos. Chamou

assim a atengao para a necessidade de “ um planeamento que atenda aos diversos
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Conceicéao Silva

e importantissimos factores a considerar, que nao apenas a possibilidade de
“grandes lucros e rapidos”. Um planecamento que em linhas gerais defina as
zonas a valorizar e os critérios que devem presidir a essa valorizagdo, as reservas
naturais a conservar e as zonas de protecgﬁo a certos sitios, vistas, acidentes da
Natureza ou nicleos urbanos, as vias de interesse turistico a criar ou a melhorar;
as necessidades de alojamento e os tipos mais adequados para forasteiros; o
equipamento turistico conveniente; as obras publicas indispensaveis para o apoio
da valorizagdo prevista, etc. Um planeamento realista, objectivo, feito o mais
possivel num permanente contacto com os sitios e as realidades locais”. A ideia
de um planeamento realista que apela a uma lucidez vernacular ¢ caracteristica
do discurso desta geragio muito marcada pela procura de um sentido de
adequagdo no tempo e no espago. Ao contrario do Movimento Moderno que
na sua génese se alimenta de um futuro projectado, abstracto e uniformizador
e dos movimentos de exaltagdo, estetizagdo e cristalizagio do passado, esta
terceira via propunha uma reconciliagio com o lugar ¢ com o Presente. Esta
questao temporal para Keil do Amaral era uma questao de fundo na discussao
sobre a exploragao do territorio para fins turisticos porque para ele era clara a
“meteorica artificialidade” dos processos turisticos, “porque quando os nucleos
urbanos se criam espontaneamente e se desenvolvem pouco a pouco, o tempo e
o jogo natural dos interesses asseguram a evolugao do povoado sendo beleza mas
pelo menos uma certa coeréncia.” (Tostdes 2003:207)

Como sequela deste encadeamento de atitudes e discursos varios sobre
o fenomeno do turismo surge ainda no panorama portugués o arquitecto
Conceigao Silva, responsavel por acrescentar uma visio descomplexada e
pragmatica ao tema do Turismo na Arquitectura. A via proposta por Conceigao
Silva ficou muito marcada na sua época por uma série de ataques e pressoes,
vindos especialmente dentro da profissdo, que chegavam mesmo a apelidar o seu
trabalho de “arquitectura comercial”. Hoje, a luz de novas realidades ¢ mais facil
entender o pragmatismo do seu discurso e at¢ mesmo verifica-lo em arquitectos

de referéncia da actualidade.
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Um dos maiores contributos que se reconhece no seu discurso passa pela
consciéncia que tinha da necessidade de renovagio do papel do arquitecto face as
dinamicas imobiliarias responsaveis pela transformagao do territorio. Conceigao
Silva defendia veemente a necessidade dos arquitectos também participarem
em todas as alavancas das decisdes sobre a producdo da Arquitectura e da
Cidade e ndo se remeterem apenas ao projecto (Pereira 1987: 24). Acreditava
o arquitecto estava a perder terreno para outros agentes, “quando o arquitecto
julgava ainda — ou continua a julgar — que o que ¢ importante ¢ realmente a
criagdo e ¢ por isso que ele ¢ preferido, a preferéncia comega a ser encontrada
por outras vias”, ¢ uma das razdes apontadas relacionava-se com os riscos da
deturpagao dos projectos por uma ma realizagao, “ou pelo proprietario, que nao
a compreendeu, ou pelo construtor, que lha deturpou, o que ¢ verdade é que
estamos perante este facto permanentemente”. Para o arquitecto este era um
risco que a intervengao a grande escala ndo podia correr, “faga-se uma excepgao
para o pequeno edificio, (...) este tipo classico de Arquitectura pode ser valido
para a pequena intervengdo. Em custo, esses riscos sao muito mais reduzidos”.
Sera por isso que, para Conceigao Silva, o grande momento para a criagdo do
grande atelier foi com o Hotel da Balaia. O programa doTurismo na arquitectura,
por ser um fenomeno transversal e total na sociedade, ¢ um programa da maior
complexidade. Conceigao Silva entendeu esta complexidade ¢ o também o
alcance que este fenémeno ameagava vir a ter na paisagem e na construgio do
territorio. O Hotel da Balaia foi, no momento que o contrato com o cliente
lhe atribuiu total responsabilidade sobre todas as fases desde o projecto a sua
realizagao, o chamado contrato “chave-na-mao”, a oportunidade que teve para
desenvolver uma estrutura de atelier suficientemente complexa para responder
a questdo do turismo e da intervengdo no territorio a grande escala: “Fizemos
o contrato para entregar o edificio completo. (...) Havera poucos exemplos
mesmo, a este ambito, no mundo, de se entregar o edificio com o guardanapo, a
carta de mesa, a jarra, totalmente equipado para abrir. (...) £ uma experiéncia

tnica, quer dizer, dominando uma totalidade, inclusivamente o investimento e
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a construgdo. (...) Quer dizer, conceber, construir e realizar.”( Silva in AA VYV,
1998)

Esta dindmica ja tinha sido ensaiada num anterior projecto de programa
semelhante, o Hotel do Mar em Sesimbra mas a encomenda nao tinha os
mesmos contornos e por consequéncia a complexidade era outra, Conceigao
Silva considero-a uma “obra intermédia” que ja permitia uma “concepgio global”
mas o Hotel da Balaia ¢ que possibilitou a “constitui¢do de uma empresa”. Esta
empresa ou grande atelier consistia num sistema de “organizagio de varios
departamentos que incluem todas as areas disciplinares e artisticas envolvidas
na Arquitectura, Plancamento Urbano, Design e Artes Plasticas, bem como a
fungdo de empresas complementares (construgio, investimentos imobiliarios
e publicidade), ou o estabelecimento de relagdes preferenciais com outras
continuidades anteriores ou recentes” (Pereira 1987: 24)

Esta concepgdo interdisciplinar reflectia para além de uma consciéncia
da realidade imobiliaria uma preocupag¢do em atribuir ao arquitecto o papel
coordenador, para evitar que visdes mais “lucrativas” se sobrepusessem a questao
da construgao do territorio. Desta maneira estava garantida a concepgao de um
“ambiente total” que estava presente em todas as dimensdes do lugar, até naquelas
mais subjectivas ¢ simbolicas. O lugar ou at¢ mesmo o edificio comegava a ser
vivido no panfleto publicitario ¢ no desejo da experiencia que sugeria. No
entanto, e apesar do seu discurso se caracterizar por um pragmatismo a partida
desinteressado, a contaminagio das diferentes areas envolvidas num projecto,
levantava questdes do ponto de vista ético no momento que o arquitecto substitui
o empreiteiro e deixa de prestar um servigo para passar a ser investidor.

Do ponto de vista de opgbes formais a sua obra ficou marcada por uma
multiplicidade de influéncias quase sempre vindas do exterior. Desde Le
Corbusier a Frank Loyd Wrigth, ou mesmos a pelo Brutalismo dos Smithsons,
cada projecto parecia procurar o que melhor se adequava ao efeito pretendido.
Em parte esta diversidade formal era devido ao modelo do proprio atelier

que dava enorme liberdade a coexisténcia dos varios contributos dos varios
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Conceigao Silva

Urbanizagao
deTroia

colaboradores. Mas ainda assim o Atelier Conceigao Silva sempre se mostrou

muito coerente “Independentemente dos créditos individuais dos seus
colaboradores, uma analise transversal da obra de Conceigao Silva, enquanto
arquitecto ¢ designer, evidencia uma notavel e sistematica pesquisa da relagao
entre espago, forma construida e estilo”. (Barata 2000, 45)

Para terminar sera apresentado o projecto para a peninsula de Troia que
exemplifica como nenhum outro as diferentes atitudes, em relagdo ao programa
do Turismo e o seu impacto no territorio, que caracterizaram esta época. A
historia deste projecto ¢ de tal forma complexa que ainda hoje se trata de um

. . . .
projecto em curso. Comegou numa altura muito especifica, ainda no tempo
do Estado Novo mas num periodo de transformagio do proprio regime, na
chamada primavera Marcelista. Este periodo caracterizou-se por uma inversao
na politica do regime e numa tomada de consciéncia que considerou uma maior

/ \ . ~ . ./ ’
abertura do pais a modernizagao. Por esta altura o Turismo ja era um fenomeno

massificado e consistia-se como uma fonte de rendimento incontornavel. Por

69



essa razao a estratégia definida pela Politica de Espirito ja nao se adequava e o
Estado comegava a dar algum espago para grandes investimentos privados para
fins Turisticos. Keil do Amaral, pela preocupagao demonstrada em relagio a
orma como o Turismo resultava numa apropria¢io desregulada no territorio
it T It propriacao desregulad territorio,
, . . .

¢ convidado para realizar um estudo de grande escala para o aproveitamento
da peninsula de Troia, que para alem das condigGes naturais de excepgao para a
pratica turistica, era especialmente proxima a cidade de Lisboa. Foi com grande
entusiasmo que agarrou, nas suas palavras, esse “trabalho apaixonante ¢ de

. A . , .

grande importancia para o nosso pais (...) tratava-se dum terreno belissimo
com cerca de 1.500 ha, favorecido pela Natureza com extensas praias e outras
condigdes invulgares”. (Tostoes, 2003: 207)

Como explica Ana Tostoes, no anteplano Keil do Amaral procurou antes de
mais uma integragao com o meio capaz de promover uma relagao equilibrada
com a Natureza, elementos de planecamento urbano e os edificios. Desenvolve o
plano optando pela baixa altura e por uma organizagio que privilegia o sentido
de pequenos agrupamentos. Ou seja, opta por um sistema de organizagao de
pequenas aldeias junto ao mar e em ambiente protegido. E tanto na forma
de agrupar os alojamentos, como na de relacionar esses conjuntos entre si,
houve a preocupagao de estudar uma disposi¢ao concebida em moldes dum
“informalismo estudado”. Um restaurante-clube acompanharia esta primeira
fase a que se seguiriam as outras celulas: conjuntos de apartamentos em banda,
moradias agrupadas, hotéis populares e turisticos e dispersos equipamentos
pensados também para a populagao residente. No entanto, a partir do momento
que o anteplano foi aprovado, comegaram a existir quezilias com o proprio
promotor e por questoes de incompatibilidade de natureza etica, Keil do Amaral
abandonou o plano.

Mais tarde, depois de um estudo feito pela propria empresa promotora, e
porque empresa de construgao do grande Atelier Conceigao Silva estava também
envolvida no investimento da peninsula de Troia, o plano de desenvolvimento

fica a cargo deste o atelier. As incompatibilidades que Keil do Amaral teve com
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a empresa promotora, tiveram origem na densidade de ocupagao da peninsula
proposta por este arquitecto, por isso quando o Atelier Conceigao Silva pegou
no plano, este ja continha orientagées claras no sentido da exploragao vertical.
O plano de urbaniza¢io consistia na edificagao de diversas torres de muitos
P ¢ ¢
pisos, relativamente proximas, no extremo norte, voltado para Setubal. Esta
solugdo que garantia desde logo uma imagem reconhecivel, arquitectonica do
. A . L ,
projecto, num lugar sem referéncias anteriores, foi muito contestada na epoca,
pelo seu caracter excessivamente urbano que imprimiu a um lugar especialmente
“natural”. Na sequéncia das torres, na sua area envolvente, estavam previstas
uma serie de blocos de baixa altura, com cerca de quatro pisos, que definiam
, . ‘s . .
areas complementares, mais abertas a area circundante, separadas entre si por
jardins, relvados espagos de estar e estacionamento. Do ponto de vista formal
este plano procurou uma imagem de “vivacidade e animagao turistica”, que
foi buscar a composi¢ao movimentada dos volumes, conseguida atraves de um
desenho dindmico dos vazios criados pelas varandas e pelo policromia de cores
p pelop
fortes aplicadas directamente sobre o betao descofrado. (Fernandes 2003: 160)
Para terminar, Conceicao Silva numa entrevista, questionado sobre o
) ¢ ’ q
que pensava para o desenvolvimento turistico em Portugal, refor¢a o seu
pragmatismo no que diz respeito ao posicionamento estratégico que um pal's

deve ter enquanto produto turistico:

“Todos os paises sdo bonitos. Por isto ou por aquilo mas todos sdo bonitos. E se todos
sdo bonitos o ser bonito deixa de chegar. (...) a atraccdo turistica deve ser gerada
por situagdes completamente diferentes das que estdo a ser utilizadas. Nao é so
a paisagem e o folclore que devem atrair turistas. Sdo actuagdes culturais muito
mais profundas e de uma actualidade constante que podem prender o turista ao
pais, prendendo-o por razoes mais validas e portanto mais persistentes. O_folclore
e a paisagem, se quiser 0 exotismo, sdo Iapidamente consumiveis, enquanto a per-
a - ~ )
manéncia de uma actividade cultural, em toda a sua extensdo torna o turismo um

organismo vivo e inesgotdvel”(Silva 1972: 6)

71



72



O P&s-Turismo | 5






5

Mr. Hulot

Mr. Hulot: O Turista Fenomenolégico

“Tourism is prefiguratively postmodern because of its particular combination of

the visual, the aesthetic, and the popular.”(Urry, 1990:87)

Este capitulo comega com uma imagem de alivio. O cenario ¢ uma praia
povoada de padrdes listrados, numa espécie de regresso a normalidade, num
periodo posterior a segunda grande guerra. O cenario ¢ uma praia mas, ja nao
estamos em Inglaterra rodeados pela aristocracia vitoriana, estamos agora na
costa sul de Franga, rodeados por uma diversa multiddo. Este cenario é-nos
consagrado pelo realizador Jaques Tati a0 mesmo tempo que nos apresenta M.
Hulot ¢ com ele uma representagao burlesca mas fidedigna da configuragao
do turista. M. Hulot nunca ¢ apresentado formalmente como turista, surge
pela primeira vez no filmes Les Vacances de M. Hulot (1953), como alguém que
esta de férias laborais mas nunca se chega a perceber, nem nos filmes que se
seguem a este, qual ¢ a sua actividade profissional, mas o que torma este insolito
personagem numa imagem de Turista ¢ a sua atitude e forma de estar. M. Hulot
tem a capacidade de se deslocar impunemente pelos diferentes cenarios que Tati
nos apresenta de forma a preservar sempre a sua condigao de espectador dos
factos onde normalmente se vé envolvido. E ¢ nesta passividade embaracada
que reside a genialidade deste personagem. Tati, instrumentaliza este “génio da
inoportunidade” como recurso a critica social e ¢ atraves da condigao de turista
de M. Hulot que o consegue. E através da sua condicio de “estrangeiro” que Tati
consegue orientar esta critica, ao fazer com que o publico se identifique com
este encantador personagem, distancia-se suficiente e criticamente do tema em
causa. E o tema que mais marcou a filmografia de Jacques Tati foi a “sociedade
industrial, com os seus valores de bem-estar conforto e funcionalidade. Primeiro
em Mon Oncle (1958), Tati apresenta a sua versao da casa positivista da familia
Arpel (Abalos, 2001: 61) e depois mais tarde em Play Time (1967) apresenta-nos

a sua versao da cidade moderna.
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17| PlayTime, Jacques

PlayTime

Tati

O filme PlayTime organiza-se por sequéncias onde M.Hulot deambula pela

futurista e completamente modernizada cidade de Paris, de torres de escritorios
de ferro e vidro, desenhada pelo proprio Jacques Tati como modelo genérico da
cidade moderna, como de facto ¢ ilustrado pelos varios posters turisticos que
. A . .
surgem ao longo do filme nas supostas agéncias de viagens em que diferentes
cidades sdo publicitadas anunciadas com uma mesma imagem. Esta & uma cidade
planeada e organizada entre espagos vazios e regulares, onde o espago publico e
o espago privado se confundem, plena de movimentos padrao que representam
o expoente maximo do movimento moderno. Os monumentos, tais como a
Torre Eiffel e 0 Arco do Triunfo, entre outros icones da cultura Francesa surgem
na forma de reflexos em portas de vidro transparente, alheados, tal Corbusier

dispunha o patriménio histérico na Paris do PlanoVoisin.
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Sujeito
Fenomenoldgico

E depois das muitas e habituais peripécias, que mostram o lado mais
insolito desta forma de habitar, M. Hulot acaba num restaurante caracterizado
pela sobreposi¢do de acontecimentos, por um ambiente de festa como uma
especie de refigio para a espontaneidade, sugerido por Tati, para a libertagao
do modernismo e das suas regras. Para esta cena Tati serve-se de um turista
americano para alimentar o frenesim, sugerindo que o Turismo pode ser
entendido como a libertagao do quotidiano e neste caso como a libertagao do
formalismo.

Ihaki Abalos vai mais longe e explica M. Hulot como um sujeito
fenomenologico que “vive no presente: cada instante, cada situagao sao por
ele percebidos como uma experiencia autonoma e com sentido em si mesma.
Hulot reproduz literalmente a epoché husserliana, o modo com que o sujeito
fenomenico se estabelece frente ao mundo e aos seus objectos, com as mesmas
intensidade e inocéncia de um menino” (Abalos, 2001:72)

A experiencia de que Ifiaki Abalos fala ¢ a experiéncia fenomenologica de
Hegel, introduzida na obra Phenomenology of Spirit (1807), e aqui explicada
pelas palavras de Heidegger: “phenomenology is in an eminent way philosophy:
the clucidations of Beings in their Being. (...) “Phenomenology” corresponds to
what we have called Experience. (...)The essence of Experience is the essence
of Phenomenology” (Heidegger, 1974: 355). Ou seja para Hegel a experiéncia
fenomenologica significa que o Homem se transforma pela sua relagio com
o contetdo e que, inversamente, os contetidos novos que se oferecem a
consciéncia sio a0 mesmo tempo produzidos por ela. A fenomenologia descreve
a sequéncia das correlagdes entre a consciéncia e as experiéncias, ou seja trata-se
de entender a experiéncia como uma questao de dialéctica.

Esta recuperagdo do espirito fenomenologico de Hegel, pelas maos de
Husserl ¢ Merleau-Ponty ¢ um sinal de um abandono generalizado dos quadros
de “postulado objectivista” que marcam a passagem para a pos-modernidade.
Com a fenomenologia estes autores procuram “resgatar, para a subjectividade,
uma capacidade de explicar o mundo que anule a hegemoénica constitui¢ao do

objectivismo positivista como pensamento tnico”. Husserl expoe a necessidade
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de uma reducao de atitude natural, aquela em que espontaneamente vivemos e
¢ »aq q P
. oA . L . .
que acredita na existéncia exterior do mundo que ¢ orientado por evidencias
praticas, e a que chama transcendente; para um epoché, ou suspensio do
juizo, relativamente ao caracter existencial das coisas enquanto exteriores;
. . A “«
permanecendo o mundo exterior aquilo que ¢ coloca-se no entanto “fora da
accao”, afimd i il ist 1 duvid ivel ¢ i
¢a0”, a fim de surgir aquilo que resiste a qualquer duvida possivel, que ¢ a coisa
enquanto consciente. Ouseja“a epochéhusserliana, ¢ uma técnica de esquecimento
de todos os preconceitos, e de restabelecimento de vinculos directos entre os
~ . . . 2 . . ~
fenomenos e a percepgao individual. E neste sentido uma técnica de suspensao
do tempo, de “colocar entre parénteses” a historicidade do conhecer e do ser
humano, em favor de uma volta idealista “a4s coisas mesmas”, cuja esséncia
nos seria revelada por uma “vivéncia depurada”. Esta vivéncia depurada ndo ¢
outra coisa, senao o primado absoluto da percepgao sobre as demais formas de
aproximagio da realidade. No fenomeno, tal como vé o fenomenologo, capta-se
a coisa mesma atraves de sua intengdo significativa: s3o a intuigdo ¢ a intengao,
bem como a unido de ambas, o fundamento do conhecimento. E isso implica na
intensificagdo da experiéncia, o que significa, por assim dizer, congelar o tempo,
isola-lo e esquecer, devendo-se, ao acto mesmo de experimentar, a sua pureza.”
(Abalos, 2001: 94)
E ¢ nesta concepgao fenomenologica de entender o mundo, que a
experiencia turistica tem lugar. Se considerarmos que a atitude natural de que
Husserl fala ¢ o quotidiano a epoché acontece no tempo de lazer. Ser Turista ¢

experienciar o momento com a intensidade do seu caracter extraordinario mas

A . . [ » .
sempre entre parenteses, relativamente ao meio “natural” onde se movimenta.

18| Praia Mr. Hulot,

Jacques Tati
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5 |2 Atracgao Turistica

Aldo Rossi

“Onde estdo os monumentos?” Foi a pergunta que uma turista fez, enquanto
observava o conjunto uniforme de edificios da cidade de PlayTime. Como Urry
explica “one of the very strong objections to modernism was that it generated
uniformity, or placelessness, and was therefore unlikely to generate large
numbers of buildings attractive to potential tourists who want to gaze upon
the distinct” (Urry, 1990: 125-126). ou seja, se o programa do turismo ¢ um
programa empirico do extraordinario, a arquitectura, no sentido de espago
construido, para participar nessa dialéctica, tem de transmitir um sentido de
lugar, contrario ao principio doutrinario e reprodutivel de cidade proposto pelo
movimento moderno; porque ¢ precisamente a demanda pelo tnico e singular
que da o mote ao Turismo.

Aomesmo tempo que esta questao era levantada por JacquesTatino PlayTirne
comegavam a surgir sinais de revisdo dos principios da cidade moderna: “A cidade
ndo ¢, por natureza, uma criagdo que possa ser reportada a uma tnica ideia-
base. Isto € verdadeiro para a metropole moderna como também para o proprio
conceito de cidade, que ¢ a soma de muitas partes, bairros e circunscri¢des
muitos diferenciados nas suas caracteristicas formais e sociologicas.

E precisamente esta diferenciagao que constitui um dos caracteres tipicos da
cidade; querer restringir estas varias zonas a um tnico principio de explicagdo
ndo tem sentido, assim como querer limita-las a uma Gnica lei formal. “ (Rossi,
2001: 85)

Em 1966 o arquitecto Aldo Rossi publica “A arquitectura da cidade” cuja
tematica assenta na revisao do movimento moderno, refundando a ideia de
“cidade como uma construgao” que “com o tempo cresce sobre si mesma; adquire
consciéncia e memoria de si propria”. (Rossi, 2001: 31) Através de um método

analitico oferecido pela“teoria dos factos urbanos”Rossi declaraa individualidade,
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Monumentos

o locus, a memoria e o proprio desenho como as grandes questdes inerentes
aos factos urbanos, excluindo assumidamente o funcionalismo, que classifica de
ingénuo, porque “se os factos urbanos se pudessem continuamente fundamentar
e renovar mediante o simples estabelecimento de novas fungdes, os proprios
valores da estrutura urbana, postos em relevo através da sua arquitectura,
seriam continuos e facilmente disponiveis; a propria permanéncia dos edificios
e das formas nao teria nenhum significado e o proprio valor da transmissao de
uma determinada cultura de que a cidade € um elemento seria posto em crise.
Ora nada disto corresponde a realidade” (Rossi, 2001:58). Da mesma maneira
constata que entender a cidade como um problema de organizagao de fungdes
reduz a sua existéncia a um critério utilitario que bloqueia um progresso real
da cidade porque “se os factos sio um mero problema de organizagao, nao
podem apresentar nem continuidade nem individualidade; os monumentos ¢ a
arquitectura nao tém razio de ser, “nada nos dizem”.” (Rossi, 2001:59)

Os monumentos, anteriormente solicitados pelos turistas de PlayTime,
assumem tambem para Rossi um papel preponderante na logica da construgao
da cidade. A partir da teoria das permanéncias Rossi conclui que os factos
urbanos se transformam com o tempo em elementos permanentes e que
estes, numa especie processo de seleccdo natural, assumem duas condiges
possiveis na construgdo da cidade, ou patologica ou propulsora: “As cidades
permanecem sobre os seus eixos de desenvolvimento, mantém a posi¢ao dos
seus tragados, crescem segundo a direcgao e com o significado dos factos mais
antigos que os actuais, factos esses muitas vezes remotos. Por vezes estes factos
permanecem, sao dotados de uma vitalidade continua, outras vezes perecem;
fica entdo a permanéncia da forma, dos sinais fisicos, do locus” (Rossi, 2001:76)
Os monumentos como forma de permanéncia “ndo podem caracterizar um
sistema, excepto sob a forma de um passado que experimentamos”. No entanto
Rossi explica que “o processo dinamico da cidade tende mais para a evolugao
do que para a conservagao e que, na evolugdo, os monumentos se conservam
e representam factos propulsores do mesmo desenvolvimento.”( Rossi, 2001

:79)
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Ou seja os monumentos para este arquitecto os monumentos sao estruturas
no espago urbano que constituem um locus, um lugar que condensa diferentes
tempos no mesmo espago. Assumem uma fungao referencial do processo
evolutivo da cidade, e apesar de serem pontos fixos no espago ¢ na forma, no
tempo perdem a fungdo original e passam a de testemunhar tantos os motivos
originarios da cidade, como as posteriores decisdes e alteragdes dos motivos do
seu desenvolvimento. O seu valor constitutivo, “pela historia e pela arte, pelo ser
e pela memoria” tem por isso muito a dizer. E o turismo vive precisamente dessas
narrativas, vive de um significado que se possa projectar nas fantasias individuais
de cada um: “the increased intensity of articulation of symbol structures with
production and consumption systems is linked with the development of not
just utilitarian, but also expressive, individualism. (...) expressive individualism
is involved (...) in decision making in cultural consumption, in the design-
intensivity of cultural industries, and in the negotiated construction of place-
myths by tourists“(Lash ¢ Urry, 1994: 108). Ou seja ao associar esta trilogia
do monumento, do mito do lugar e do fenémeno do Turismo, conclui-se que o
Turismo ¢ uma espécie deritual que pde emacgio omito e que o monumento como
testemunho fisico do passado materializa a experiencia do Turismo, localizando-
a num lugar especifico do tempo e do espago: “creio que a importancia do rito
e a sua natureza colectiva, o seu caracter essencial de elemento conservador do
mito, constituem uma chave para a compreensao do valor dos monumentos, e
para nos, do valor da fundagao da cidade e da transmissao das ideias na realidade
urbana (...) se o rito € o elemento permanente e conservador do mito, também,
0 é o monumento, o qual, no proprio momento em que testemunha o mito,
torna possiveis as formas rituais” (Rossi, 2001: 36)

O Turismo ¢ por isso uma espécie de mecanismo de reconciliagao da
sociedade moderna com o passado, ¢ uma espécie de homenagem, em jeito
de peregrinagao, que atribui uma fungao a estes testemunhos passados. Por
isso interessa agora falar dos os mecanismos de produgdo que vao garantir esta
continuidade de tempo entre o presente e futuro. Partindo do pressuposto

que o espago nao ¢ uma geometria neutra e passiva, que sendo produzido e
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Lefebvre

Norberg- Schulz

reproduzido, se torna representativo dessa construgao de lugar e que mais
ou menos, todos os fenomenos espaciais — como o territorio ou os lugares
— devem ser entendidos como uma parte desta estrutura dialectica de espago
e de espacializagdo, Henri Lefebvre deu um enorme contributo, na obra
“The Production of Space” (1974), ao explicar que a produgao do espago se
verifica a trés niveis: a pratica espacial, a representagao do espago e os espagos
representativos. Para falar de Turismo, interessa falar especialmente dos espagos
de representagdo. Porque € nesta dimensdo que se constroem as fantasias e as
narrativas que alimentam a experiencia turistica: “space as directly lived through
its associated images and symbols, and hence the space of “inhabitants” and
“users”, but also of some artists and perhaps of those, such as a few writers and
philosophers, who describe and aspire to do no more than describe. This is the
dominated — and hence passively experience — space whence the imagination
seeks to change and appropriate. It overlays physical space, making symbolic use
of its objects.” (Lefebvre, 1991 39)

E da mesma forma que o turismo existe dentro desta dimensdo semiotica
o acto de projecto, para Lefebvre existe dentro da representagdo do espago: “a
conceptualized space, the space of scientists, planners, urbanists, technocratic
subdividers and social engineers as of a certain type of artists with scientific
bent — all of whom identify what is lived and what is perceived with what is
conceived. (Arcane speculations about Numbers, with its talk of the golden
number, moduli and “canons”, tends to perpetuate this view of matters). This
is the dominant space in any society (or mode of production). Conceptions of
space tend (...) towards a system of verbal (and therefore intellectually worked
out) signs. “(ibidem)

E dentro destes limites que se pode dissociar o fenomeno turistico da
proposta modernista. Citando Norberg-Schulz, na sua obra “Intentions in
Architecture” (1968): “one of the reasons why the public reacts against modern
architecture, is simply that it does not offer any new visual order as a substitute
for the “devaluated” styles of the past. It has certainly created a new “vocabulary”,

but so far no hierarchy of meaningful “signs” which may serve the purpose of
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expressing the way of life of the society.” (Norberg-Schulz, 1968: 21)
Norberg-Schulz foi, a par de Rossi, uma das vozes de revisio do movimento
moderno, e a0 mesmo tempo que Rossi levantava a questdo da memoria,
Norberg-Schulz punha a teoria da arquitectura a falar de signos: “ the “sign” is
of fundamental importance because it overlooks minor differences, and through
its stable “meaning” makes that communication possible which is a prerequisite
of any differentiated interaction. The signs characterized by being common and
ready for use; they are not invented anew within the individual interaction.
(...) It is impossible to get direct individual knowledge of all objects in our
environment, but we take over instead the experience of others through the
symbol-systems.” (Norberg-Schulz, 1968: 38)
Falar de signo na arquitectura ¢ fundamental se quisermos falar da experiencia
turistica. Porque a arquitectura pode contribuir de duas formas para a experiencia
turistica: a primeira ¢ como da atrac¢do turistica no seu sentido material e
a segunda tem a ver com o seu contributo para a construgiao de um sentido
de lugar e consequente ambiente. Pegando na defini¢ao de atracgao turistica
de Dean MacCannell, como uma “empirical relationship between a tourist, a
sight and a marker (a picce of information about a sight)”( MacCannel, 1976:
41), verifica-se a indispensabilidade do significado e da retorica necessarios ao
objecto arquitectonico, para ser reconhecido como atracgao turistica. Porque
apesar de um turista poder fazer turismo quando quiser porque se trata de uma
questao de atitude, a arquitectura so faz parte desta dialéctica quando tiver
capacidade de retaliar um significado. O signo como explica Norberg-Schulz ¢
um meio, que permite a comunicagao de significado, € que consequentemente
faculta relagao empirica entre o Turista e o objecto arquitectonico. No entanto
esse significado tem de ser impar, tem de ser capaz de se definir como uma
referéncia vernacular, como é o caso dos monumentos historicos ou até mesmo
das cidades. A cidade transforma-se num objecto turistico, quando, e usando
as palavras de Norberg-Schulz, “expressa um modo de vida”. E para este autor
as actividades que participam da cidade estdo directamente relacionadas com o

ambiente que a define:
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“The milieu does not only consist of different meaningful expressions, but of a hi-
erarchy of such. Its single expressions are correlated to particular activities. Often
this correlation is a mere matter of habit; we are accustomed to employ certain
physical objects on particular occasions. But we must also recognize the fact that
a certain physical environment only fits certain activities. The habits therefore are
rarely accidental. (...) at present we’ll only stress that any activity has to take
place within a psychologically satisfactory frame. Investigations show that the
architectural frame may be favourable or nt, that is, that influences our attitude.
Hence we could also define the milieu as the physical effects of the surrounding.
Although any tourist recognizes that a city, a street or a square can have its char-
acteristic “atmosphere”, the milieu problem is still hardly taken into consideration

by the architects.”(Norberg-Schulz, 1968: 120)

No entanto, esta consciéncia que relaciona o dominio ambiental com a

. C . o .
actividade turistica ¢ um tema particularmente dificil na arquitectura porque
levanta questdes sobre dos limites da autenticidade. Rossi, na ja aqui referida
obra “a arquitectura da cidade”, ao abordar o tema do ambiente levanta

M (3 . . .

precisamente este problema: “um ambiente assim considerado, nada tem
a partilhar com a arquitectura da cidade; ¢ concebido como uma cena e
enquanto cena, exige ser conservado mesmo nas suas fungdes; trata-se de
um necessario permanecer de fungdes que apenas pela sua presenca salvam a
forma e imobilizam a vida e nos estiolam, tal como os falsos locais turisticos de

um mundo desaparecido.” (Rossi, 2001: 179)
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5 |3 Autenticidade e Pseudo-Evento

“In a world that really has been turned on its head, truth is a moment of falsehood”

(Debord, 1995: 14)

A questdo da autenticidade ¢ um tema recorrente tanto na discussao do fenomeno
turistico como na disciplina da arquitectura. E um tema profundamente
moderno na medida em que “for moderns, reality and authenticity are thought
to be elsewhere: in other historical periods and other cultures, in purer, simpler
lifestyles” (MacCannel, 1976: 3). Por outras palavras, a rapida e profunda
transformagdo da sociedade, gerou um conflito entre o passado e o presente
e futuro. Esta necessidade de pensar sobre o dominio do real e do verdadeiro,
como ja se verificou neste trabalho, esta presente tanto nos movimentos mais
nostalgicos que pretendiam recuperar os “paraisos perdidos”, como também nos
discursos mais entusiastas sobre a “verdade” e ainda mais tarde nas correntes
mais empiricas do pensamento.

A produgao da experiéncia turistica ¢ um dos motivos mais caracteristicos
desta problematica e a propria consciéncia disso torna-a, a partida, uma questao
altamente paradoxal que confronta os dominios da produgio e da reprodugio.
Porque se por um lado o turista ¢ motivado pelo desejo da experiéncia auténtica:
por meio da observagdo, deseja confirmar a vida do outro como ela ¢ realmente
vivida porque “the notion of autenthicity is largely applied to other’s lives, not
to our own” (Lippard, 1999: 37); por outro, toda a forma como esta experiéncia
¢ promovida ¢ acontece, a juntar a necessidade de conforto e seguranga que o
turista reivindica, faz com que a experiencia turistica, na maior parte das vezes,
desafie os limites da mesma autenticidade onde pretende existir.

A autonomia da experiéncia turistica, relativamente converte-se
paradoxalmente, numa esfera estratégica de dominio, ou seja de alcance e

controlo de um territorio de acgdo social. Nessa estratégia passam a incorporar-
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Pseudo-Eventos

se um tempo e um espago de desenvoltura mediologica, do dar a ver e da
produgdo de contaminagGes afectivas, das recepgdes e praticas que nelas se
interpenetram, tendo como eixos preponderantes a exposigio, o espectacular, a
dramaturgia, tensionados pelas esferas do politico e do economico. (pag235)
Uma das primeiras formulagdes sobre esta problematica partiu de Daniel
Boorstin com a obra “The Image: a guide to pseudo-events in América” (1961).
Apesar desta obra se concentrar mais na presenga do media na sociedade
americana, Boorstin também aborda o tema do Turismo introduzindo duas
defini¢bes que ajudam a compreender a problematica da autenticidade na
producao da experiencia turistica: o “Pseudo-evento” e a “bolha ambiental”.
Boorstin alega que os americanos, neste caso, nao conseguem experienciar a
“realidade”a nao ser por meio de pseudo-eventos e que o turismo ¢ um exemplo
primordial disso. Isolado do ambiente destinatario ¢ da populagao local,
o turista de massas viaja em grupos guiados e encontra prazer nas atracgoes
artificialmente simuladas, desfrutando ingenuamente dos pseudo-eventos ao
mesmo tempo que desassocia o mundo “real” da sua experiéncia. (Urry, 1990:
7) o prefixo pseudo associado a nogao evento reclama precisamente este sentido
de falsidade e ate mesmo de intengao de defraudar, porque um evento deixar
de o ser quando passa a ser produzido. Assim sendo Boorstin explica o Pseudo-

evento como um acontecimento que possui as seguintes caracteristicas:

“It is not spontaneous, but comes about because someone has planned, planted or
incited it. (...)

It is planted primarily for the immediate propose of being reported or reproduced.
(...) its success is measured by how widely it is reported.

Its relation to the underlying reality of the situation is ambiguous. Its interest
arises largely from this very ambiguity.

Usually it is intended to be a sell-fulfilling prophecy.”

“lourist attractions serve their purpose best when they are pseudo-events. To be

repeatable at will they must be  factious. Emphasis on the artificial comes from the
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Parques
Tematicos

ruthless truthfulness of tourist agents.What they can really guarantee you are not
spontaneous cultural products but only those made especially for tourist consump-
tion, for foreign cash consumers.(...) In order to satisfy the exaggerated expecta-
tions of tour agents and tourists, people everywhere obligingly become dishonest
mimics of themselves”(Boorstin, 1992:103)

A promogio turistica funciona por isso dentro de uma concepgao caricatural
do destino turistico. O turista, apesar de procurar o auténtico, na maior parte
das vezes nao o sabe reconhecer, preferindo por isso procurar pelas promessas
que lhe foram feitas e pelas suas proprias expectativas. Porque a verdade ¢ que a
viagem esta limitada dentro de um orgamento economico e temporal e como tal
o turista tem de fazer render o seu investimento. Dai que tenha surgido formas
totalmente projectadas de experiencias turisticas. Com o objectivo de atrair
no sentido dos interesses do pais ou do proprietario sdo pensadas auténticas
Mecas Turisticas. Estas atracgdes oferecem uma elaborada experiéncia, um
produto artificial para ser consumido. Exemplos deste tipo de pseudo-eventos
sa0 as exposi¢Oes universais, os resorts turisticos de hoje, os hotéis ou os parques
tematicos. Em qualquer uma destas atrac¢Ges turisticas o ambiente foi desenhado
para providenciar o maior conforto e seguranga aos turistas. Funcionam como

uma espécie de oasis ou como “bolhas ambientais”.

“Human Circulation considered as something to be consumed — Tourism — is a
by-product of the circulation of commodities; basically, tourism is the chance to
go and see what has been made trite. The economic management of travel to dif-
ferent places suffices in itself to ensure those places’ interchangeability. The same
modernization that has deprived travel of its temporal aspect has likewise deprived

it of the reality of space.”(Debord, 1995:120)

Os parques tematicos sao talvez a forma mais paradigmatica de abordar o tema
das“bolhas ambientais”. Falamos de locais, planeados totalmente para o programa
turistico, conscientes dos dominios onde a experiencia turistica acontece.

Aqui o problema da autenticidade ndo se pde porque o tema ¢ a fantasia e a

88



abordagem ¢ assumidamente artificial. Aqui estamos no dominio da “sociedade
de espectaculo” de que Guy Debord falava ou no dominio da Hyper-realidade
de Umberto Eco: “to speak of things that one connote as real, these things must
seem real. The “completely real” becomes identified with the “completely fake”.
Absolute unreality is offered as real present. (...) the sign aims to be the thing,
to abolish the distinction of the reference, the mechanism of replacement. Not
the image of the thing, but its plaster cast. Its double, in other words.” (Eco,
1986:7)

Os parques tematicos sdo acima de tudo a produgao de um ambiente, no
sentido que Rossi lhe dava. O seu proposito turistico e caracter comercial fazem
com que ndo haja lugar para imprevistos. Sdo por isso, ambientes de caracter
cénico, circunscritos e totalmente controlados: “Disneyland will be based upon
and dedicated to the ideals, the dreams, and the hard facts that have created
America. And it will be uniquely equipped to dramatized these dreams and facts

and send them forth as a source of courage and inspiration to all the world.

“Disneyland will be something gpafair, an exhibition, a playground, a com-
munity center, a museum of living facts, and a showplace cyrbeaut)/ and magic. It
will be filled with the accomplishments, the joys, the hopes of the world we live in.
and it will remind us and show us how to make those wonders part of our lives.(

Disneyland in Sorkin, 1992:206)

Sorkin defende que um parque tematico ¢ uma visio regulada de prazer,
desprovido de sinais de pobreza, crime, sujidade ou trabalho: “This is the
meaning of the theme park, the place that embodies it all, the ageographia, the
surveillance and control, the simulations without end. The theme park presents
its happy regulated vision of pleasure — all those artfully hoodwinking forms
— as a substitute for the democratic public realm, and it does so appealing by
stripping troubled urbanity of its sting, of the presence of the poor, of crime, of
dirt, of work.” (Sorkin, 1992: XV)

O controlo ¢ exercido como forma de promover o sentimento de

seguranga. E um controlo subtil, presente na forma aparentemente natural
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de relacionamento das diferentes zonas programaticas e no intenso uso de
sinalética. Ao nomear e tematizar as diferentes areas do parque ¢ facil aos
visitantes construirem um mapa mental do mesmo e mesmo que nao o consigam
fazer estao constantemente a ser auxiliados com representagdes graficas que
lhes indicam o seu posicionamento relativo. A tematizagdo do espago ¢ muito
Gtil para a sensagdo de seguranga necessaria a diversao, porque a sensagao de
inseguranga surge normalmente como efeito do desconhecimento.

A mensagem ¢ normalmente clara e os visitantes facilmente percebem o
lugar que devem ocupar ¢ para onde devem ir. E a partir do momento que
estes visitantes assumem o seu papel dentro desta criagdo cénica tornam-se
actores. Até agora os utilizadores deste espago sio aqui referidos enquanto
visitantes porque ja nao se integram na defini¢do de turista aqui esclarecida. O
que os torna diferentes ¢ a consciéncia do turismo como experiencia artificial.
No entanto, estes turistas ndo recusam a artificialidade, gozam-na como se de
um jogo se tratasse. Feifer (1985) refere-se a este tipo de turistas como pos-
turistas e explica-os dentro de trés caracteristicas: primeiro, o pos-turista ndo
tem de sair de casa para fruir a experiencia turistica. Porque para ele a tipica
experiéncia turistica consiste em ver uma cena especificamente denominada
atraves de um enquadramento pré-definido. Segundo, o pos-turista € consciente
¢ goza da amplitude de escolhas: “now he wants to behold something sacred;
now something informative, to broaden him, now something beautiful, to lift
him and make him finer; and now something just different, because he’s bored”.
(Feifer in Urry 1990: 100). Por Gltimo, o pos-turista goza de uma liberdade
que o permite encalgar a viagem como principio de prazer. Move-se com
facilidade na sua condigao de turista o que o permite ter a distancia necessaria

para conseguir desfrutar da experiencia do kitsch turistico.

“Le voyage a Disneyland, du coup, c’est du tourisme au carré, la quintessence du
tourism: ce que nous venons visiter n’existe pas. Nous y faisons I’expérience d’une
pure liberté, sans objet, sans raison, sans enjeu. Nous n’y retrouvons ni I’Amérique

ni notre enfance, mais la gratuité absolute d’un jeu d’images ou chacun de ceux
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Publicidade

qui nous cotoient mais que nous ne reverrons jamais peut mettre ce qu’i] veut.
Disneyland, c’est le monde d’aujourd’hui, dans ce qu’il a de pire et de meilleur:

Pexpérience du vide et de la liberté”(Auge, 1998:33)

Augé defende que os parques tematicos existem como materializagio da
promessa que publicitam, justificando que “on va a Disneyland pour pouvoir
dire qu’on y est allé et fournir la preuve. C’est une visite au future antérieur
qui trouve tout son sens plus tard, lorsque I’on montre aux parents et aux amis,
commentaries a I’appui, les photos que le petit a fait de son pere en train de
filmer, puis le film du pere, pour verifier” (Auge, 1998: 26). Para este autor,
esta ¢ uma experiéncia que se refere a uma “visita ao futuro anterior”. Boorstin
refere-se a esta experi¢ncia como uma profecia auto-consumada: they go to
the most devious lengths, employing the most ingenious devices, to procure a
presuasive credebility whitch passes for truth in our everyday life. The successfull
advertiser is the master of the new art: the art of making things true by saying
they are so. He is a devotee of the technique of the self-fulfilling prophecy”.
(Boorstin, 1992: 216)

O papel da publicidade, aqui ¢ de extrema importancia porque nao so ¢ a
partir da publicidade que se constroi a fantasia mas também porque a publicidade
¢ um modelo representativo de uma forma pos-fordista de agir. A publicidade,
apesar de ser também uma forma de comunicagao de caracter persuasivo, difere
da propaganda, na questao do contetido. A propaganda, como ja aqui foi referido,
entra no dominio ideologico e pretende de alguma forma conduzir o publico-
alvo enquanto que a publicidade ¢, na origem do significado do termo, destinada
exclusivamente a fins comerciais. No entanto, segundo Jean Baudrillard estas
duas formas de persuasio “tendem a aproximar-se progressivamente. A
propaganda faz-se marketing ¢ merchandizing de ideias-forca, de homens politicos
¢ de partidos com a sua “imagem de marca”. A propaganda aproxima-se da
publicidade como do modelo veicular da tnica grande e verdadeira ideia-forga
desta sociedade concorrencial: a mercadoria ¢ a marca. Esta convergéncia define

a sociedade, a nossa, onde ja nao ha diferenga entre o economico e o politico,
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porque nelas reina a mesma linguagem de uma ponta a outra, de uma sociedade
onde a economia politica, em sentido literal, esta enfim plenamente realizada,
isto ¢, dissolvida como instancia especifica (como modo historico de contradi¢ao
social), resolvida, absorvida numa linguagem sem contradi¢ées, como o sonho,
porque percorrida por intensidades simplesmente superficiais” (Baudrillard,
1981:114)

Baudrillard explica que o problema da generalizacao da forma publicitaria
como substituta de todas as outras formas retéricas ¢ que a publicidade nao
propoe “significados a investir, oferece uma equivaléncia simplificada de
todos os signos outrora distintos, e dissuade-os por esta mesma equivaléncia”

(Baudrillard, 1981:115)
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5 |4 Las Vegas: Publicidade e Persuasao

“Spectacle is not a collection (y( images; rather, it is a social relationship between people

that is mediated by images”(Debord, 1995:12)

Las Vegas, como a Disneyland, ¢ também um exemplo paradigmatico para falar de
turismo e, neste caso, de publicidade e arquitectura. A sua natureza caracteristicamente
ladica, comercial e popular tornam-na o exemplo ideal para demonstrar as mais variadas
teorias. Na continuacdo da abordagem que Baudrillard faz da publicidade, Las Vegas
surge como “a cidade publicitaria absoluta”. Para Baudrillard ¢ em Las Vegas que se
da o verdadeiro encontro, no espago, do superficial e do fascinio: “quando se vé Las
Vegas surgir toda ela no deserto pela radiagdo publicitaria ao cair da noite, vé-se que a
publicidade ndo ¢ o que alegra ou decora as paredes, ela ¢ o que apaga as paredes, apaga
as ruas, as fachadas e toda a arquitectura, apaga todo o suporte e toda a profundidade,
¢ que ¢ esta liquidagdo, esta reabsorg¢do de tudo a superficie (pouco importam os signos
que ai circulam) que nos mergulham nesta euforia estupefacta, hiper-real, que ja nao
trocarfamos por nenhuma outra coisa, ¢ que ¢ a forma vazia e sem apelo da sedugao”
(Baudrillard, 1981: 119)

A publicidade, para Baudrillard, ndo ¢ mais que um artificio no dominio dos
sentidos e da linguagem. E a partir do momento que trabalha no dmbito do caricatural
e da simplificagdo nao pode estar presente no design social. Porque quando o social se
mistura com a publicidade, a sua exigéncia cai no dominio da oferta e da procura e perde

« - ~ T . »
o0 que “outrora era uma espécie de revolugdo no seu proprio projecto”. (ibidem)

“La ética de la publicidad comercial, de los intereses del juego y del instinto competitivo
no nos interesa aqui, aunque creemos, desde luego, que deben/aformar parte de las tareas

sintéticas y mds amplias del arquitecto, de las cuales tal andlisis no seria sino un aspecto.”

(Venturi, 1998:23)
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Robert Venturi introduziu na teoria da arquitectura o tema da publicidade também
atraves de Las Vegas. Mas, como referiu, as questdes éticas que este tema levanta ndo lhe
interessaram para formular conclusées. ParaVenturi, falar de publicidade na arquitectura,
foi uma forma de reacgdo ao problema de retoérica da arquitectura moderna. Porque
para este arquitecto a arquitectura moderna perdera a capacidade de retérica quando
“la creacion de la forma arquitectonica seria un proceso logico, libre de imagenes de
la experiencia pasada y exclusivamente determinado por el programa y la estructura”
Venturi (Venturi, 1998:28). Tal como Norberg-Schulz, Venturi invocava a necessidade de

aportar para a arquitectura um significado que nao fosse exclusivamente funcional:

“I speak for a complex and contradictory architecture based on the richness and ambiguity
of modern experience, including that experience which is inherent in art. (...) I am for the
richness of meaning rather than clarity of meaning; for the implicit function as well as the
explicit_function. I prefer “both-and”to “either-or”(...) A valid architecture evokes many
levels of meaning and combination of focus: its space and its elements become readable and

workable in several ways at once.”(Venturi, 1977:16)
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Venturi acreditava que a resposta para a complexidade e contradi¢ao que procurava,
se encontrava nas ligdes da “arquitectura vernacula comercial”. Partindo da tradigdo
da arte pop, Venturi acreditava na elei¢do do antigo e do existente como motivo para
a criagdo. Por isso, para demonstrar o que era para ele “um fenomeno de comunicagao
arquitectonica”, Venturi, Steven Izenour e Denise Scott Brown foram a Las Vegas:
“esta arquitectura de estilos y signos es antiespacial; es mas una arquitectura de la
comunicacion que una arquitectura del espacio; la comunication domina al espacio en
cuento elemento de la arquitectura y del paisaje. (...) Los arquitectos se oponen a las
senales en los edificios: “Si la planta es clara, se sabe a donde ir”. Pero los programas
y los montajes complejos requieren combinaciones complejas de médios, mas alla
de la purissima triada arquitecténica de la estrutura, la forma y la luz al servicio del
espacio. Sugieren una arquitectura de comunicacion vigorosa mas que una de expresion
sutil” (Venturi, 1998: 29) Ou seja, para Venturi o principio de Architecture Parlante,
que sugeria “the idea of “speaking” forms which would arouse in the viewer not just
appropriate feelings but a direct understanding of a building’s function.” (Cameron
2002: 28) nao era suficientemente vigoroso para o tema da pos-modernidade. O
, . . , . « .
pos-modernismo pressupunha uma pluralidade que s6 se podia encontrar “iconologia
continuadora que se da en la arte comercial popular”.

Apesar de Venturi falar de comunicagdo e significados, a sua analise foi direccionada
para a maneira como esta comunicagio pode estar presente na forma da arquitectura.
A grande ligdo que Venturi retirou de Las Vegas foi mostrar sem preconceitos que a
« Lo TS - « s

comunicagao arquitectonica’ existia na tensao entre os elementos simbolicos e

. » o « » ~
representativos” de um edificio e a sua “forma, estrutura e programa” e que essa tensao
podia originar dois tipos de edificios: 0 “pato” ¢ a “decorated shed”. Em que os patos sdo
simbolos transformados em edificios ou seja sao simbolos aplicados directamente na
forma; em oposigao as “decorated sheds” que se definem como construgées funcionais
N . , . .

nas quais sao aplicados simbolos decorativos exteriores.

“Un rotulo en un edificio comporta un significado denotativo en el mensaje
explicito de sus letras y palabras. Contrasta com la expression connotativa de los
demas elementos, mas arquitectonicos, del edificio. (Venturi,1998: 129) Aqui, Venturi

parte da distingdo literaria entre “denotativo” e “conotativo” para explicar as diferengas
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heraldicas e fisionomica da arquitectura. Ou seja, o significado pode estar presente na forma
de rotulo, sendo o rotulo que denota o significado através das suas palavras ou imagens, mas
o significado pode também estar conotativamente presente no rotulo. As suas caracteristicas
graficas, atraves do codigo universal do grafismo, podem conotar outros significados. Ou seja,
, . S . . .
o rotulo, nestas duas dimensdes significativas, permite a complexidade e contradi¢do que
Venturi proclamava.
Por isso, a pergunta feita pelos Turistas na cidade de PlayTime, Venturi responde com

uma arquitectura que declara: “IAM A MONUMENT!”

22| “I'm a Monument”,

Robert Venturi
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|1 Atraccao Global

“Every city is now in the business of not only making itself, but also marketing
itself”(Mau, 2000: 61)

No presente exerciciodereflexao procurou-sereunirumasérie de denominadores
comuns presentes na construgio do espago Turistico, em todas as suas dimensaes,
e na disciplina da Arquitectura. Este cruzamento ¢ legitimado no momento que
os temas para além de serem comuns, se verificaram fortemente marcados por
uma atitude caracteristica de cada uma dos momentos aqui expostos. Questdes
tao dificeis como a autenticidade, a memdria, ou mesmo a construgdo cultural foram
sendo abordados recorrentemente, sempre que estava em causa o cruzamento
destes dois dominios, arquitectura e turismo. Hoje a discussao mantém-se, os
temas s30 0s mesmos mas as questdes tornaram-se mais complexas a medida estas
questdes se tornam cada vez mais indissociaveis. Como ja aqui foi muitas vezes
referido, o Turismo ¢ um fenomeno de influéncia incontornavel na discussao
da cidade. No momento que potencia a sua dindmica econémica e cultural
passa a fazer parte da agenda de quem decide o seu desenvolvimento. Por isso
hoje, como explica Hans Ibelings no seu ensaio sobre o super-modernismo, o

fenomeno do Turismo generalizou-se:

“Nowadays, many people in the affluent parts of the world behave like tourists not only
when on holiday but also in everyday life. The classic modernist distinction between liv-
ing, working, recreation and transport ha become blurred. The aestheticization of mobility
propagated by Mecanoo’s Francine Houben is one example of this blurring of boundaries,

the interpretation of living as a form of recreation is another.”(Ibelings, 2002: 147)

Ou seja, apesar da experiéncia turistica se caracterizar como uma vivéncia
isolada da “realidade” do lugar, a partir do momento que o fenomeno do Turismo
tem influéncia directa no desenvolvimento desses lugar essas duas dimensoes,

antes paralelas, passam a inter-relacionar-se. E mais se relacionam quando a
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Richard Florida

mobilidade também se generaliza e quando a sociedade se globaliza. Porque,
apesar de, no inicio do processo da globalizagao se anunciar que 0o mundo se tinha
achatado e que “you can now innovate without having to emigrate”, a verdade
¢ que a medida que os efeitos da globalizagao se clarificam, percebe-se que o
lugar tem hoje mais importancia que nunca. Como explica Richard Florida, “As
the most mobile people in human history, we are fortunate to have an incredibly
diverse menu of places — in our own countries and around the world — from
which to choose. That’s important because each of us has different needs and
preferences. Luckily, places differ as much as we do” (Florida, 2008: 10)

Ou scja, a partir do momento que a distancia fisica ¢ anulada pelo alcance
dos meios de comunicagao conquista-se uma liberdade de escolha que torna a
decisao mais significativa que nunca. Porque quando essa decisao deixa de ser
uma imposigao das circunstancias ditadas pelo acesso ao trabalho, passa a ser
uma questao pessoal de cada individuo e representativa da sua escolha no que
diz respeito ao estilo de vida porque “a place is a means to that end. It gives us
na environment we can adopt and make our own. Un undeniable advantage
of today’s mobile society is that we are not forever tied to identity of our
birthplace — the handed-down norms and costumes of our families, religions,
and hometowns. We can, if we choose, recreate our identities based on things
that matter to us: work, lifestyle, personal interests, or activities. (...) place
offers us characteristics by which to define ourselves and physical and figurative
space in which to live” (Florida, 2008: 159)
Richard Florida parte destes trés pressupostos para explicar que hoje o
patrimonio humano ¢ decisivo nas dindmicas economicas das cidades, regides

ou paises:

“I. Despite all the hype over globalizations and the “flat world”, place is actually

more important to the global economy than ever before.

2. Places are growing more diverse and specialized — from their economic makeup
and job market to the quality of life provide and the kinds of people that live in

them.
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3.We live in a highly mobile society, giving most of us more say over where we live.” (Florida, 2008:

12)
E a inversao da logica das forgas potenciadoras da economia das cidades ¢ a causa. As cidades
ja ndo sdo centros de produgio ligados a indastria mas polos ligados a produgio criativa. Para
Florida os factores-chave da economia das cidades sao hoje o talento, a inovagio e a criatividade.
“In today’s creative economy, the real source of economic growth comes from the clustering and
concentration of talent and productive people. New ideas are generated and our productivity
increases when we locate close to one another in cities and regions. The clustering force makes
each of us more productive, which in turns makes the place we inhabit much more productive,
generating increases in output and wealth”. (Florida, 2008: 9) Assim, as estratégias que antes
funcionavam como o objectivo de atrair turistas hoje funcionam para atrair pessoas e investimentos
nas cidades. Na indistria de promogio turistica sao as especificidades dos lugares, reflexos da sua
identidade e riquezas naturais ou culturais, que determinam o seu potencial turistico. E neste
dominio da atracgdo que hoje actua o aparelho produtivo de desenvolvimento e de estruturagao

espacial de uma cidade ou regiao.
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6 |2. Semidtica da Atracgao

Umberto Eco

As caracteristicas proprias do lugar e a sua capacidade de se projectar, dependem
muito, como ja aqui foi explorado da sua capacidade de comunicagio. Venturi
procurou na publicidade os mecanismos da retorica necessarios a produgao
arquitectonica para lhe voltar a dar um sentido vernacular e, encontrou na
configuragio da sobreposi¢gio de eclementos graficos, de potencialidades
denotativas e conotativas, com elementos arquitectonicos a complexidade
e contradi¢do necessarios restituir o sentido de lugar. Umberto Eco, no seu
artigo “Function and Sign: the semiotics of architecture” também aborda estas
duas formas de comunicagdo mas aplica-as a propria arquitectura de forma a
perceber o seu sentido nao s6 comunicativo mas também atractivo. Semiotica
para Eco “is really to be a science studying all cultural phenomenon as if they
were systems of signs — on the hypothesis that all cultural phenomena are, in
reality, systems of signs, or that culture can be understood as communication
— then one of the fields in which it will undoubtedly find itself most challenged
is that of architecture” (Eco, 1997: 182). Neste artigo Eco aplica a teoria geral
da semiética ao tema da arquitectura e ao ambiente construido quando esboga
uma distingdo entre conotativo e denotativo que distingue a fungdo primaria
da arquitectura das suas fung¢des secundarias. Para Eco “the object of use is, in
its communicative capacity, the sign vehicle of a precisely and conventionally
denoted meaning —its function” (ibidem) ou seja, a fungao primaria de um objecto
¢ a sua propria fungdo. No entanto tal como Rossi, Eco considera ingénuo pensar
que um objecto se pode limitar a sua fun¢ao porque uma nova forma nao pode
ser funcional “without the support of existing forms of codification” (Eco, 1997:
186). Nas palavras de Roland Barthes, “As soon as there is a society, every usage
is converted into a sign of itself.” Por isso, apesar de Eco considerar a fungao
uma ou mesmo a questao primordial da arquitectura propde uma resolugao que
revée a formula “a forma segue a fungao”: “the form of the object must, besides
making the function possible, denote that function clearly enough to make it

practicable as well as desirable, clearly enough to dispose one to the actions
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Mass Appeal

through which it would be fulfilled” (Barthes in Eco, 1997: 183)

Assim sendo além de denotar a sua fungao, o objecto arquitectonico deve
conotar uma determinada ideologia desta mesma fungdo. Desta forma o termo
fungao assume um significado muito mais alargado que se estende a todos os
usos dos objectos arquitectonicos, incluindo pois as suas fun¢Ges comunicativas,
simbolicas e sedutoras.

Num outro artigo seu, “Mass Appeal in Architecure”, Umberto Eco explora
mais francamente a capacidade sedutora da arquitectura. Apresenta-nos a ideia
da arquitectura como uma forma de cultura de massas, “as a communicative
operation directed toward large groups of people and confirming certain widely
subscribed to attitudes and ways of life while meeting their expectations, it
could certainly be called mass communication” (Eco, 1997: 195). Para reforgar
esta ideia, Eco aponta as caracteristicas presentes no discurso arquitectonico

que o confirmam:

| Architectural “discourse” generally aims at mass appeal: it starts with accepted
premises, builds upon them well-known or readily acceptable “arguments”, and
thereby elicits a certain type of consent. (“This proposition is to our liking; it is in
most respects something we are already familiar with, and the differences involved

only represent a welcome improvement or variation of some kind.”)

| Architectural discourse is phychologically persuasive: with a gentle hand (even if
one is not aware of this as a form of manipulation) one is prompted to_follow the
“instructions” implicit in the architectural message; functions are not only signi-
fied but also promoted and induced, just as certain products and attitudes are

promoted through “hidden persuasion”, sexual associations, etc.

| Architecture is a business. It is produced under economic conditions very similar
to the ones governing much of mass culture, and in this too differs from others
forms of culture. (...) the architect cannot be engaged in the practice of archi-
tecture without inserting himself into a given economy and technology and trying
to embrace the logic he finds there, even if he would like to contest it. (Eco, 1997:
195-196)
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24| Guggenheim
Bilbao, Frank Gehry

O poder persuasivo da arquitectura, como explica Eco, esta na sua subtil
capacidade condutora. Como construgao cultural, a arquitectura funciona
como um espelho representativo do lugar, mas o que se sugere agora ¢ que esse
espelho funcione para os dois sentido, que a arquitectura funciona como um
elemento condutor para um futuro imaginado. Como ja aqui foi explicado, as
cidades e as regides encontram-se hoje num cenario de concorréncia directa. O
seu desenvolvimento volta-se por isso para estratégias de projecgao e so atraves
da clarificagdao da sua identidade ¢ que uma cidade se consegue posicionar. A
arquitectura pode contribuir no momento que

O Guggenheim de Bilbao ¢ um exemplo paradigmatico desta
instrumentalizagio da arquitectura através do seu potencial mass appeal. E um
exemplo perfeito de como a arquitectura ultrapassa a sua fungao primaria, a
de museu, e catalisa, através de uma arquitectura conotativa, a propria ideia
cidade onde se insere. Assume-se como mote para a mudanga, sugerindo e

direccionando o caminho a percorrer.

T
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6 |3. O Apelo da Experiéncia

Franchising

“With Recall Incorporated, you can buy the memory of your Ideal trip, cheaper,
safer, and better than the real thing.”(Verhoen, Paul: Total Recall (1990) )

Recuperando agora a linha fenomenologica do Turismo como uma relagao
empirica entre o Turista, o lugar e a substancia informativa desse lugar, retomar-
se-a o tema da experiéncia noTurismo e na arquitectura. A substancia informativa
do lugar, na chamada economia criativa, tem uma enorme importancia
na projecgao da cidade, tanto no sentido apelativo do termo como também
nos termos do seu planeamento. Por isso, prop6e—se agora uma tentativa de
desenvolver o tema da relagdo do Turismo com a chamada Economia da Experiéncia
(Klingmann, 2007) ¢ os seus reflexos no discurso arquitectonico. O Turismo,
apesar de existir numa dimensao do significado cultural e social, como relagao
empirica que ¢, perpetua-se no contacto facultado pela deslocagio fisica. Mas a
partir do momento que as estratégias de promogao turistica ameagam os limites
do “auténtico”, através de um mecanismo de controlo direccionado para o
conforto e aseguranga dos turistas, descritas neste trabalho como pseudo-eventos
e “bolhas ambientais”, a propria experiéncia turistica fica também ameacada
no momento que subverte principio da mobilidade. Como enuncia a dupla de
arquitectos Diller e Scofidio: “If video technology offers the traveller infinite
destinations in total inertia, the paradox of going without leaving, then tourism
reverses the logic — a sophisticated technology with invisible hardware which
offers the traveller the continuity of home with uninterrupted mobility, the
paradox of leaving without going” (Diller et Scofidio, 1994: 41) Aqui, o turismo
a que esta dupla de arquitectos se refere, ¢ o do tipo recreativo associado aos
mecanismos de produgio turistica dos parques tematicos, das cadeias de hotéis e
resorts, e restaurantes, etc. que muito se assemelha ao principio do franchise. Para
esta dupla, a aposta dos agentes turisticos em proporcionar conforto atraves da

sensagao de familiaridade, aplicada na logica de franchising, subverte o principio
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da mobilidade, no momento que quebra a relagio circular que o turismo deve
completar com o dominio domeéstico: “Being sick of home may lead to travel
which may, in turn, lead to homesickness, wich will surely lead back home.
This circular structure is the basis of travel. Tourism interrupts this circuit by
eliminating the menaceof the unfamiliar: that which produces homesickness.”
(ibidem)

O principio do franchise, como explica Bruce Mau, “is the apllication of
reproduction Technologies to intangibles. Franchise is founded on the idea
that one can design, produce, circulate, and brand not only products, but also
space and time, attitude and atmosphere” (Mau, 2000: 69). O problema desta
logica ¢ que se fundamenta numa eficiéncia maxima do desenvolvimento de
uma ideia. Ou seja, funciona como na logica do artificio, que pretende produzir
a partir de um modelo de falsa diversidade. Para além disso ¢ um modelo que
ndo considera as fronteiras da identidade nacional “it utterly dissolves local and
regional thresholds. Francise thrives on and sometimes generates a tabula rasa
— a flat-nothing-on-the-edge-of-nowhere. For Franchise no context is the best
context.” (ibidem). Como resultado, os lugares onde chegamos sio idénticos

aos lugares de onde partimos: as global middle class expands exponentially

25| Blur  Building,
Diller  Scofidio +

Renfro
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Blur Building

26| Blur  Building,
Diller  Scofidio

and global infrastructure trasports vast bourgeois tourist tribes to distant and
exotic destinations every local becomes fodder for touristic exploitation. Then,
as franchise operations continue to extend their global presence, they eradicate
uniqueness in cuisine, culture, custom and product. (Mau, 2000: 61)

A problematica da experiéncia como significado de exclusividade temporal e
espacial € por isso um tema muito actual que tem sido fortemente explorado
no discurso arquitect()nico. E um dos ateliers mais representativos deste
discurso ¢ a equipa nova yorkina Diller & Scofidio + Renfo. No contexto
caracteristicamente turistico da Swiss Expo 2002 o atelier apresentou o Blur
Building, um dos exemplos para carismaticos desta tematica na arquitectura.
De caracter efémero esta obra tinha como objectivo proporcionar um evento
memoravel ao visitante através de uma experiencia sensorial e interactiva de
nevoeiro. O edificio consitia numa plataforma metalica equipada com uma serie
de “bocas” de vapor que produziam enromes quantidades de vapor de agua,
suficientes para cobrir o volume da estrutura resultando numa aparente nuvem
gigante. Apetrechado com um eficaz sistema de monotorizagao, este edificio
ajustava a liberta¢ao de vapor a partir da leitura dos dados atmosféricos do

momento, conseguindo com isto o controlo total da fisionomia da nuvem.
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Tschumi

Esta concepgao de edificio como fonte de estimulo para uma experiéncia reforca
a posigao contra a logica do franchising na experiencia turistica, no momento que
¢ uma instalagdo unica e efémera. O seu caracter interactivo e de permanente
mutagdo recupera para o turista um papel activo na experiencia a0 mesmo
tempo que o confronta com o estranho.

Um outro critico da produgao de ambientes familiares foi o arquitecto Bernard

Tschumi:

“If the prevalent ideology was one of familiarity (...) maybe one’s role was to
defaliliarize. If the new, mediated world echoed and reinforced our dismantled
reality, maybe, just maybe, one should take advantage qfsucb dismantling, cel-
ebrate fragmentation by celebrating the culture of differences, by accelerating and
intensifying the loss of certainty, or center, of history (...) here, of course, one rec-
ognizes the constant opposition between those who see architecture and our cities

as places of expirience and experiment. . .and those who see the role of architecture

as refamiliarization. (Tschumi 1996: 237, 246)

Como os situacionistas, que eram por uma experiéncia do espago fragmentada
e subjectiva, Tschumi era a favor de uma ideia de espagago destabilizado capaz
de provocar o inesperado ou seja capaz de produzir eventos. Na sua publicagao
Event-Cities (1994), Tschumi propde uma produgio aquitectonica a trés tempos:
“praxis”, cidades, e eventos.

Para Tschumi a “praxis” & o discurso latente no projecto de arquitectura, “a
“Project” discourse potentially can be as accurate and extensive as important
theoretical texts of recent years” (ano:pag). “Every praxis is an action towards
a result. If theory is only responsible to theory, a praxis can only project itself
towards the constructed, the social, economic and political reality. A praxis is
constantly responsible to others, precisely because it has to render an account:
to those who, by their use of the spaces, will create the event; to those who will
finance and support the work, weather as identifiable political and economic
body or society as a whole” (Tschumi, 1994:10)

A cidade, neste caso ¢ apresentada como sinonimo de arquitectura porque
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para Tschumi “there is no architecture without the city, no city without

. » . e . .
architecture” (Tschumi, 1994:11). Pode-se distinguir quarto tipos de projectos
na publicagdo Event-Cities: o primeiro tipo envolve projectos de planeamento
urbano, nos quais a organizagao do territorio precede a defini¢ao de qualquer

. . y
programa especifico; o segundo tipo tenta demonstrar a hipotese de geradores
urbanos, ou sistemas arquitectonicos que sao catalisadores para qualquer tipo
de actividade ou fungao, independentemente da forma que podem vir a tomar;
o terceiro tipo confronta-se com programas especificos, definidos no tempo e
no espago, atraves da sua ambigdo politica e cultural, estas arquitecturas urbanas
sugerem um novo tipo de cidades, nas quais a nogao do evento que ai pode
s o

acontecer ¢ tao Importante quanto uma rua ou um quarteirao. O quarto e
s i . s .

ultimo ponto explora a tematica das arquitecturas transitorias da cidade, em que
uma leitura particular de eventos ¢ discutida: “Given some programmatic and
special combinatios, the concept of event could even expand on its mathematical
dimension — an event is any one of all possible occurrences, one of which must
happen under architectural conditions.”

Cada projecto descrito em Event-Cities comega com uma forma de programa,
desde a organizacao de grandes territorios metropolitanos ate ao arranjo de
enquadramentos funcionais para os usos mais comuns. Mas o que destingue
estes projectos ¢ a forma como a sua dimensdo programatica se torna tanto

parte da sua arquitectura como do seu uso:

“Architecture is as much about the events that take place in spaces as about the spaces
themselves. (...) Here I suffices to say that the static notions of form and function long
favored by architectural discourses need to be replaced by attention to the actions that
occur inside and around buildings — to the movement of the bodies, to activities, to aspira-
tions; in short, to the properly social and political dimension of architecture. Moreover,
the cause-and-effect relationship sanctified by modernism, by witch form follows function
(or vice versa) needs to be abandoned in favour of promiscuous collisions of programs and
spaces, in witch the terms intermingle, combine and implicate one another in the produc-

tion of a new architectural reality.”(Tschumi, 1994:12)
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Para elém disso, Tschumi explica que o programa tem de ser distinguido
do “evento” porque, para este arquitecto, “a program is a determinate ser
of expected occurrences, a list of required utilities, often based on social
behaviour, habit, or costum. In contrast, events occur as an indetermi-
nate ser of unexpected outcomes. Revealing hidden potentialities or con-
tradictions in a program, and relating them to a particularly appropriate
(or possibly exceptional) special configuration, may create conditions for
unexpected events to occur. For example, one may combine or assem-
ble programmed activities so that they charge a special configuration in
such a way thet, by mixing otherwise common or predictable program-
matic items; they generate uncommon or unpredictable events. I often
called that particular spatial configuration the “in-between” (Tschumi,

1994:12).



6 |4. Absolut Cities!

“As cidades sao um produto turistico. Como qualquer outro produto, precisam de se
posicionar no mercado, de criar ligacdes e uma promessa de valor aos seus potenci-
ais clientes (turistas), de fidelizar, de ter uma estratégia comercial e de marketing

que potencie o seu sucesso” Miguel Judice (2008)

ABSOLUT LISBON.

28| Publicidade para
Absolut Vodka
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Marketing

Topoi e kairos sdo, para os gregos, as duas figuras que participam e produzem
no disrcurso o chamado efeito de persuasio. A esta dindmica entre as figuras
de retérica e da sua utilizagdo a proposito num tempo oportuno, da-se hoje o
nome de marketing. No presente trabalho o Turismo tem sido constantemente
associado a estas dindmica, seja como fim propagandisticos ou na propria
promogao turistica, este fenomeno ¢ indiciavel dos mecanismos de mercado a
partir do momento que ¢é visto como uma fonte de receita. O Turismo hoje, ¢
mesmo das maiores indistrias a nivel mundial, capaz de gerar nao so receitas
mas também ¢ uma fonte de emprego e indicador de riqueza de um pais. Este
poder capital do fenémeno turistico torna-o intrisecamente ligado as logicas de
mercado e porque o produto que esta em causa ¢ o proprio espago em todos
os seus significados, o Turismo ¢ dos meios mais directos de contagio entre a
produgdo arquitectonica e os mecanismos de persuagdo comercial.

No presente trabalho, para aléem dos mecanismos da propaganda também
abordou-se ainda a tematica dos mecanismos da publicidade. Por Gltimo sera
agora esclarecida a relagao do marketing na produgao de cidade.

O marketing como explica Mois¢s de Lemos Martins, “O  marketing
inscreve-se neste contexto de deslocacdo da racionalidade ocidental dos valores
de necessidade, certeza e verdade universal para os valores de contingéncia,
incerteza e verosimelhanga, assinalando o caminho que a gestao tomou nos anos
noventa para ca, ao evoluir da transagdo econémica e comercial para a interacgao
comunicacional. Também na gestao moderna se da uma fusdo de techné e bios,
com as estratégias racionalizadoras, que controlam os beneficios economico-
financeiros, a jungirem-se com os processos de estetizagao da experiéncia, que
realizam a gestdo como subjectividade e emog¢ao” (Martins in Rudo, 2006: 13).
E um mecanismo que ultrapassa as estratégias racionalizadoras de pesuagao
comercial. F uma estrategia mais subjectiva e mais abrangente que a publicidade
ja que a publicidade ¢ um dos mecanismos incorporados na estratégia de
marketing. A publicidade funciona como meio de comunicag¢io que trasmite um

valor. E € na procura desse valor que se concentra a estratégia do marketing.
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“This enables a place to build on all its strengths, and make sense out of the often
chaotic and contradictory mosaic of its current and future identity. One of the
things which distinguishes our place branding approach is that we use brand
strategy to drive and inspire consistent and on-brand behaviour, not merely com-
munications. If you simply tell the world about how great your country or city is,
it is ordinary publicity at best, and spin at worst. In place branding, the role of
communications is not primarily a method for telling the world about a place, but
a method for making the world aware of the actions a place performs which best
exemplify what kind of place it is. Place branding ensures that the place gets due
credit for its real strengths and positive behaviour, and that the place brand gains
appropriate equity from the recognition which that behaviour deserves.”Sicco Van

Gelder (2008)

Como estratégia comercial, 0 marketing investe por principio na criagao de uma
clientela vitalicia. Ndo tem como norma a persuasao imediata, nem pretende
servir-se de artificios falaciosos, porque se sustenta numa logica de longo prazo.
A sua estratégia concentra-se numa sedugao que valoriza a satisfagao, a confianga,
a intimidade ¢ a afecgdo. E entre as estratégias de envolvimento relacional
desenvolvidas pelo marketing encontram-se as marcas, que nos ensinam a ver
os objectos de consumo como memoria sensorial, afectiva e corporal, com
uma identidade humanizada de trago definitivo. Dirigindo-se aos individuos
fragmentados, dispersos e inconsistentes que definem a actual realidade social, o
marketing produz identidade, humanizando os objectos de consumo, produzindo
neles a memoria, a historia, e o territorio onde nos podemos projectar.

O marketing € a estratégia mais bem sucedida no dominio da semiotica dos
objectos. Porque uma acgao de marketing pretende ser a0 mesmo tempo indice,
signo, simbolo, representagao ¢ identidade. Por isso ¢ sem supresa, que estas
estratégias contaminaram areas de produgao criativa, primeiro no dominio
do Design, areca de convergéncia por exceléncia entre o dominio da produgdo

artistica e da produgdo industrial com fins comerciais, e mais tarde também a
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Homogeneidade
Diferenciada

produgao de entidades espaciais, sejam elas paises, regies, cidades ou mesmo

objectos arquitectonicos:

“Passada a febre das geminagdes, as cidades inseriram-se repentinamente na l6gi-
ca da concorréncia e da competitividade. Neste novo contexto, o designado city
branding tomou progressivamente conta das agendas municipais, dando origem a
_fendmenos de escalada e a uma tendéncia crescente de personificacao das cidades
que se traduz na criagdo de hipercentralidades reais ou imaginadas. (. ..) Geridas
como produtos no ambito de politicas persistentes de marketing urbano, as cidades
procuram posicionar-se em mercados diversos, dando origem a processos que bal-
angam entre um pendor retdrico, um sentido quimérico e os novos desafios que se

colocam as cidades no século XXI”. Paulo Peixoto (2008)

No entanto os primeiros casos de aplicagdo directa destes principios
na produgao de espago, provaram produzir o efeito contrario na produgio
de identidade urbana. Como ja foram aqui apresentadas, foram muitas as
criticas geradas a volta desta estratégia, quase sempre apoiadas no efeito de
“homogenecidade deferenciada” que acabavam gerar. Como exp&e Naomi Klein,
na sua carismatica obra contra a contaminagao dos principios comerciais a
esfera social, No Logo: “The terrible irony of these surrogates, of course, is how
destructive they are providing to be the real thing: to actual own centers, (...) to
the non-Disney version of public spaces, to art as opposed to synergized cultural
products and to a free and messy expression of ideas” (Klein, 2002: 152)

Rem Koolhaas também chama a atengao para o perigo da comodificagao
do espago urbano, efeito a que chama “junkspace”: “Junkspace is overripe and
undernourishing at the same time, a colossal security blanket that covers the
earth in a stranglehold of care (...) Junkspace is like being condemned to a
perpetual Jacuzzi with millions of you best friends... A fuzzy empire of blur, it
fuses hight and low, public and private, straight and bent, bloated and starved
to offer a seamless patchwork of the permanently disjointed (...) why can’t
we tolerate stronger sensations? Dissonance? Awkwardness? Genius? Anarchy?”

(Koolhaas, 2004: 163, 169)
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Acomodificacao
Critica

Rem Koolhaas pratica, por isso, aquilo a que Alejandro Zaera-Polo (Zaera-
Polo, 2007) se refere como “acomodificacao critica”. Através da combinagao de
praxis tradicionalmente arquitecténica em projectos inerentemente comerciais,
Koolhaas, inverte a preconcepgao do arquitecto ornado de uma “aura” artistica e
como um artista pop, dispde dos elementos da sociedade pos-industrial ao mesmo
tempo que contesta a sua estrutura e intengoes. Um exemplo dessa estratégia ¢ o
seu projecto para Prada, argumentando que “shopping is the last remaining form
of public activity”, Koolhaas inverte o acto de consumo inerente ao programa,
transformando-o num catalisador de espago ptiblico. Koolhas consegue, com
esta postura, reforgar a dissulugao das esferas entre publico e privado, ao
mesmo tempo que, numa solucao integradora, inverte o seu sentido negativo,
dispondo as condicionantes como um catalisador social. Porque a verdade é que
os arquitectos devem assegurar as diferencas fundamentais entre um projecto de
branding de objectos e de arquitectura. Uma marca arquitecténica como explica
Anna Klingmann “is defined by a sustained public presence and characterized by
na extensive duration period. It is precisely within the context of an economy,
which favors the short-lived standardized formulas of accepted making schemes,
that the necessity of branding as a communication strategy — one that counters
fetishized abstractions with authentic solutions — becomes ever pertinent.” Por
isso o objectivo da aplicagdo dos principios de construgio de uma marca, na
contrugao de espago e de cidade, cinge-se a capacidade do marketing de produzir
mecanismos de criagdo de identidade para as pessoas, comunidades ou mesmo
lugares. A aposta destas estratégias esta no principio da diferenciagio, através da
clarificagao da identidade dos lugares, que eventualmente se projecta nas pessoas
num processo que pretende ser organico, no sentido de adaptavel as dinamicas
sociais de aceitagdo do valor que se propde: “this is never a static process; on the
contrary, strategies must be constantly refined, questioned, and developed in
order to navigate changing conditions, formulate critical positions, anticipate
future chages, and redifined direction.” (Klingmann, 2007: 9)

Ou scja, apesar de normalmente as marcas serem associadas a uma logica

economico-financeiras e sempre dentro de um regime capitalista, a sua forma
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Marca

de actuar ¢ por principio tudo menos superficial e ¢ esse seu valor que interessa
a produgao arquitectonica. Como li¢ao positiva a produgio de marcas tem o
seu sentido de adequabilidade, fruto de um constante exercicio de leitura do
publico-alvo.

Na sua forma mais basica uma marca ¢ o meio de um produto ou servigo se
destinguir um do outro e existe enquanto promessa de valor. Simon Anholt vai
mais longe e numa atitude de desmistificacao da palavra marca sugere que no
fundo “os locais sempre foram marcas, no sentido mais verdadeiro da palavra”
(Anholt, 2005: 241). Isto porque a partir do momento que existe uma nogao
de entidade nacional, regional ou local que os diferentes e respectivos lideres
trabalham no sentido de tomar conta do seu bom-nome seja para fins turisticos,
econdomicos ou até mesmo bélicos. Podem nao o fazer de forma consciente, mas
averdade ¢ que quando o fazem de forma coerente e com sentido de adequagao,
contribuem para a construgdo da narrativa que constroi os lugares e que que
tem repercursoes a longo prazo na dinamica de dmbito identitario e cultural. O
que acontece normalmente ¢ que ha conflitos potenciados pela coexisténcia de
objectivos comum, muitas das vezes as autoridades que tutelam o turismo, por
exemplo, promovem um pais remoto e intacto povoado de habitos pitorescos,
enquanto que o departamento de investimento interno quer passar a imagem
de um pais altamente competitivo. Um tnico projecto de branding nacional
tenta dar resposta a procura de um valor que possa gerir ¢ potenciar um lugar
na totalidade das suas dinamicas. Porque o principio do marketing baseia-se
na relagdo dialética entre imagem e progresso. Nas palavras de Simon Anholt,
“embora seja normalmente verdade que uma imagem positiva ¢ a consequéncia
do progresso, e nao o contrario, também ¢ verdade que quando ambos sao
cuidadosamente geridos, ajudam-se um ao outro e proporcionam uma rapida
mudanga.” (Anholt, 2005: 245). O branding de locais da igual importancia
a percepgao e a realidade, porque cré na maxima de que somos igualmente
influenciados por aquilo que acreditamos e pela verdade.

A arquitectura enquanto forma de mass appeal, como ja aqui foi explicado,

tem o poder de potenciar uma preposigao futura como produgio cultural que ¢,
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Star System

e esse potencial dentro da logica de marketing que ¢ util na construgao de uma
“marca”. O Guggenhein de Bilbao ¢ um exemplo carismatico deste potencial mas
também serve para entender os perigos desta estrategia. Para Sicco van Gelder,
consultor de uma empresa de place branding, o caso do Gugenheim de Bilbao
gera o que chama, neste universo de marketing o “cfeito usurpador”, “something
like the Guggenheim should be a “benefit brand”, should be a component of
a whole brand of a place and should bring something exclusive to that brand
which the brand it self it doesn’t have, (...) But the problem is that the moment
that component brand becomes more important than the place it self it actually,
it sucks every brand equity out.” (vide entrevista em anexo)

Uma outra questdo levantada por Sicco van Gelder considera a participagio do
arquitecto no processo. E aqui ha dois cenarios possiveis, ou o “valor” da marca
¢ introduzido num projecto de arquitectura pelo seu enunciado, ou seja, como
problematica de um projecto que vai ser desenvolvido. Ou um determinado
arquitecto € escolhido pelo que representa publicamente e pelo que ja deu
mostras de conseguir fazer, e aqui entra normalmente o chamado Star System da

arquitectura.

“Ha uma coisa que se verifica internacionalmente: como ¢ obrigatdrio fazer con-
curso para as obras publicas, acontece com muita_frequéncia que os politicos de
determinada cidade queiram o arquitecto X para a por no mapa e usem os pro-
tagonistas de qualidade para o projecto e ao mesmo tempo para o show necessdrio.
Entdo, se ¢ importante a cidade ter esse arquitecto X, mas como é obrigada a fazer

um concurso, chama outros também, mas ganha o escolhido pela cidade. Isso ¢

frequentissimo.”(Siza,2008)

O star system da arquitectura ¢ um conjunto de arquitectos que se caracteriza
pela conquista do reconhecimento publico e que associa o seu nome a um
discurso arquitectonico e a uma arquitectura especificos. Tendo em conta que
; . . . ~
este capitulo se trata de perceber como ¢ que o marketing contagia a produgao da
arquitectura, pode-se dizer que o reconhecimento e a projecgao destes arquitectos

e o facto destes individuos se traduzirem numa arquitectura especifica de cada
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“Le Corbusier”

um deles, os transforma em ultima instancia numa marca. Anna Klingmann pega
no exemplo de Corbusier para esclarecer que até no movimento moderno se
verificam estas relages: “modernist architecture essencially served to brand the
persona of the architect. Le Corbusier’s architecture demosntrates that even an
individual architect could effectively use strategies of branding to promote his
architecture. A perceptive marketer, Le Corbusier understood the importance of
connecting his own goals with predominant social concerns and communicated
his ideas about architecture accordingly. In addition, he realized that he had to
marker these ideas to an audience that was interested in progress and change”
(Klingmann, 2007: 155)

Para além de Le Corbusier ter desenvolvido uma linguagem consistente, no
sentido da gramatica da forma, essa linguagem era também consistente com a
pessoa que representava e com as ideias que propunha: “among the strategies Le
Corbusier used to builta reputation asaleading architect and to promote his work
as part of a new, distinctive aesthetic were choosing a memorable professional
name; declaring humself throughout his career to be a revolutionary architect;
reducing the zeitgeist to just a few slogans, such as “the house is a machine
for living”; choosing a signature color, white (signifying cleanness, purity and
newness); and choosing to work only one material, concrete.” (Klingmann,
2007: 156) Na realidade, a obra de Le Corbusier ¢ muito mais do que slogans,
cor branca e construgao em betdao mas foram essas as ideias que, com o passar
do tempo, se tornaram mais representativas da sua obra. O mesmo acontece
com o imaginario que os lugares projectam de si mesmos e ¢ dessa sintese que
o Turismo se alimenta. Por isso, a partir do momento que ha uma consciéncia
desse processo, torna-se cada vez mais comum, como enunciou o arquitecto
Alvaro Siza, que a agenda politica defina a sua estratégias de branding a partir de
uma relagdo de contagio entre a “aura” dos arquitectos Star System, tudo aquilo
que ja conquistaram e que projectam como figuras publicas, e o imaginario
dos lugares que querem fazer progredir, tanto como produto turistico como
para efeitos de atracgao de patrimonio humano. Porque o que se espera desta

estratégia ¢ que a arquitectura produza um “efeito” de trasmissao do seu valor
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para a propria cidade. No entanto, para além de ser no minimo pouco ortodoxa,
a partir do momento que se tranforma em intengio politica, a arquitectura entra
no dominio do imediatismo para, tal como na Disneyland, existir num “futuro
. » /. . 74 . \ ! . . o~
anterior’. Esse ¢ pois, um presuposto contrario tanto a propria preposi¢ao
da estratégia de branding como da disciplina da Arquitectura, ¢ que existe na
. L ,
procura constante de um sentido cultural perene como disciplina de sintese das

relagbes complexas e transversais da sociedade.
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Concluséao | 7






7 |1. Conclusao

O'Turismo ¢ um dos fend6menos mais representativos da cultura contemporanea.
Assenta num conjunto de praticas sociais e criativas que encontra unidade no
“_ - » . . . 7 .
pressuposto da “viagem” ¢ que se distingue, enquanto actividade economica,
. . , S A
pela sua capacidade de gerar riqueza através da comercializagao da experiéncia
¢ pela dependéncia da deslocagdo do cliente ao produto, que ¢ um lugar. A
matéria-prima explorada no turismo ¢, portanto, o proprio espago. As
especificidades dos lugares, reflexos da sua identidade e riquezas naturais ou
culturais, sio determinantes do seu potencial turistico. O lugar, enquanto
produto, ¢ caracterizado por uma grande complexidade dependente, nao so das
suas caracteristicas proprias, mas também da capacidade de se projectar para
o seu potencial consumidor, da sua situagao relativa dentro de um sistema de
mercado e da existéncia de um conjunto de infra-estruturas que possam albergar
. 4 / . . . A .

o turista. E neste dominio que a actividade se poténcia, enquanto aparelho
produtivo, no desenvolvimento e na estruturagao espacial de uma regiao.

Na presente reflexdao sobre Turismo e Arquitectura foram apresentados
alguns dos denominadores comuns e as diferentes formas como nas diferentes
¢pocas foram abortados. De uma forma geral, e porque se tratam de areas
intrinsecamente ligadasao dominiosocial, estareflexao foi feita com o afastamento
necessaria para se cruzarem motivos comuns de areas tao transversais como o sao
turismo e arquitectura. Recorrentes neste trabalho foram, por isso, as dindmicas

economico-financeiras que contaminam simultaneamente o fenomeno turistico
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Dominio

e a produgdo arquitectonica. A consci¢ncia do potencial tanto do Turismo como
da Arquitectura para a dindmica dos lugares, numa altura tio marcada pela logica
de concorréncia dos mercados livres, torna incontornavel a instrumentalizacao
destes dominios na produgao e desenvolvimento dos lugares. A arquitectura
como disciplina autéonoma deve, no entanto, ter uma palavra a dizer. E, das
estratégias que contaminam a disciplina e a colocam ao servigo das leis de uma
concorréncia selvagem, pode tirar algumas ligdes que lhe retribuem o sentido
critico necessario.

Para terminar, com uma abordagem tipica de um marketer, serdo enunciados
os ambitos, neste caso definidos pela consultora PlaceBrand (www.PlaceBrand.
net), nos quais se movimentam os projectos de marca, ¢ através da sua capacidades
de convergéncia e sintese da pluralidade das esferas da actividade humana sera

feita uma revisao dos temas abordados neste trabalho.

“A brand domain specialist tries to pre-empt or even dictate particular domain
developments. This requires an intimate knowledge, not only of the technologies
shaping the brand domain, but also qf pertinent consumer behaviour and needs.
The lifeblood of a brand domain specialist is innovation and creative use of its

resources.”

O Dominio destaca o valor da criatividade. Esta ¢ provavelmente a maior
contribui¢dao que a disciplina da arquitectura pode dar. Nas estratégias para a
produgdo de lugares apresentadas, verificou-se uma tendéncia para a aplicagao
de artificios que resulta quase sempre em cenarios de uma superficialidade
“pastiche”, anulando, precisamente, o proposito de exclusividade tdo apreciado
para fins turisticos. Para inverter essa tendéncia, a arquitectura deve actuar como
sintese de contributos multidisciplinares, com um forte sentido de adequagao,
tanto no tempo como no espago. Porque se o Turismo vive da experiéncia do
“outro”, sera desejavel que o “outro” possa, através do principio da diferenciagao,
contribuir para a construgao da identidade dos lugares. Para que o Turismo
deixe de existir segundo o principio da recreagio e recupere o sentido criativo

e pedag()gico da Viagem.
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Reconhecimento

Afinidade

Reputacéao

“Brand recognition specialists distinguish themselves from competition by raising

their profiles among consumers.”

O ambito do Reconhecimento explora acima de tudo o tema da identidade
do lugar. Tal como o Dominio actua sobre o principio da diferenciagio que,
neste caso potencia as especificidades do lugar. Do ponto de vista da producao
arquitectonica, este principio invoca um sentido de adequagdo espacial,
conhecido por muitos como genius loci. Falamos por isso, na relagao dialetica
que pode existir entre arquitectura e cultura e que, cirscunscrita a um espago,
constribui para a construgio do lugares. Porque, para se possam constituir como
destino turistico, um lugar tem de ser passivel de se projectar e posicionar no

. N .. .
Imaginario dos potenciais turistas.

“A brand qﬁqm‘ty specialist needs to outperform competition in terms of building
relationships with consumers. This means that a brand cﬁm’t)/ specialist needs to
have a distinct appeal to consumers, be able to communicate with them affectively,

and provide an experience that reinforces the bonding process.”

No ponto de vista da Afinidade, a grande questio reside na capacidade da
Arquitectura de “falar” e de se constituir como potencial “mass appeal”. Ou seja,
esta em causa a capacidade da Arquitectura de existir enquanto simbolo, para
que se possa estabelecer uma relagdo dialética com o turista e para que possa ser

uma forma condutora do desenvolvimento dos lugares.

“A brand reputation specialist needs to have some kind qfhistor)/, legacy or my-
thology. It also needs to be able to narrate these in a convincing manner, and be

able to live up to the resulting reputation.”

A Reputagdo existe no turismo e na arquitectura na forma das narrativas dos
lugares presentes na memoéria colectiva. Aqui interessa reforgar o sentido
temporal presente na praxis arquitectonica, que desde a Modernidade se parece
constituir como a grande questao latente. Devido as trasformagdes que ate hoje
~ < oA . oo
parecem nao ter abrandado, esta questdo tém-se polarizado na sobrevalorizacao

tanto do passado como do futuro. O fenémeno doTurismo, a partir do momento
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que vive de projecgdes e da valorizagao do auténtico, reforgou esta contenda e
transporta-a para a produgdo dos lugares.
e uma forma geral, estes &mbitos provam que os temas se relacionam
D fi geral, est p q

sempre e que ¢ na complexidade dessas relagdes que reside a matéria para a
construgao dos lugares. O tema da construgdo do espago Turistico, ao invocar o
principio da autenticidade, constitui-se a partida como uma investida paradoxal
que contribuiu ainda mais para essa complexidade. E, mais tarde o marketing
torna tudo ainda mais intrincado ao introduzir no enunciado a possibilidade
a fantasia se constituir como potenciadora do desenvolvimento dos lugares.
da fant tit pot dora do d 1 to dos lug
O exercicio da “boa arquitectura” sempre provou ser materia para a projecgao
turistica, o que resta esclarecer, com a introdugdo destas novas estratégias
3 LR B4 . . . .
comereciais” ¢ se deve ser o lugar a potenciar o Turismo ou o Turismo a potenciar

o lugar?
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Entrevista A Sicco van Gelder

Ask you about politic values and about the necessary politic
structure for place branding to exist?

That is a good questions because in many cases it’s a matter of getting the politics
out of the way, you see, the way we see place branding is that you bring together
the key stakeholders of the place into partnership and one of the key stakeholder
in most places is, of course, local government which are the politicians. The
point with that is that you need to ensure that in a process of place branding the
government is only one of the stakeholders and is actually one of the stakeholders
in a partnership of equals so that everyone independent of who they are, or their
organisation I should say, because you are talking about organisations, are equal in
that partnership and that the politics do not dominate. People always ask us how
do you that, because politics always dominates or money always dominates, or
whatever, but we often find that that is not the case, we often find that in various
brand partnerships we have put together actually what looks like small and fairly
insignificant players can have enormous impact, such as culture institutions or
educational institutions can be instrumental for the brand strategy. So, actually
you want to get away from the politics as quickly as possible, cause politics is
a short term thing, very often, while place branding is very much a long term
thing. And we have learned it trough our own regret, I mean, I remember places
or even hole countries where we were actually invited by the government to
come in to do the place brand strategy and the government then loosing the
election and we loosing a project immediately. So the moment you put this
partnerships together you actually insolate yourself against that, so that even
if the government changes the rest of the partners will say “well there’s a new

government but there is the chair, and that’s the chair for the government to seat

131



down and join us”. So politics is the thing you need to get out of the way.

But concerning of this kind of strategies do you think it has
some kind of politic attitude, like the so called third way politic
philosophy, do you think it has any relation?

What I think it has to do with is a change in the political landscape. And T don’t
know if that has to do with the third way or not, I mean I’'m not that good
at politics... what I do think is that governments are slowly but increasingly
realising that the problems that their cities, towns, regions, countries are faced
with can no longer be actually solved by government. The problems are so
complex, the problems are so intricate and they involve so many players that
governments are starting to understand that the only way they can get out of
that and actually deal with this issues is by inviting other stakeholders in, to help
to solve the problems. So I think that that is changing... but is that a political
thing or is that a governmental management thing, I mean, I'm nor sure and I
don’t really care either, I think that it is something that we see happening slowly

but surely.

You are saying that that this place brand strategy is possible without
the politicians and local governments being involved. Is that it?

No, you can never have these projects without the participation of a key
stakeholder and government in any place will be a key stakeholder and should
be involved but should not be the dominant party in there, because then the
hole thing becomes a party political thing and becomes a short termism thing,
Politicians want results and they want results “right now” because that’s what

will help them win elections or get new office somewhere else.

But when you talk about place branding you often talk about
“lifestyle” of the peopleaffected,becausein theend it changesthe way
people live, in long term speaking. So, do you think representative
democracy is in any way threatened, when you say that governments

and their political agenda are somehow dispensable?
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I never said they are dispensable, what I'm saying is that are realising slowly but surely that
government can not solve all the problems and that governments should not be dominant each
and every area. I don’t think that threatens representative democracy I think it actually strengthens
it, because governments will then be able to demonstrate to voters what they can accomplish
in a realistic way. Right now governments or political parties promise all sort of things which
they can not solve. If in my country parties claim that they will solve the traffic problems we
have, we have huge massive traffic jams every morning, every night, them they are just kidding
them selves. Because the government, by them selves, can not solve that problem. What I think is
that what it does is actually save representative democracy and that is a slightly different subject.
Representative democracy is in many ways a prerequisite for place branding. You can not do
place branding, the way we do it anyway, in a dictatorship, simply because you're saying “listen
government you are not all powerful. You have to work with these other entities, which you’ve
never worked with” — in many cases, whether is business, or education, or culture, or whatever
— because most governments always see those as being subservient to the government, certainly
dictatorial regimes, they are all subservient to the government so the government couldn’t care
less about involving them. So, I think you need, whether is representative democracy, you need at
least a government that is willing to say “ok, we realise we are not the only ones and we need to

work together“.

And these “stakeholders” you mentioned, how do you select them?

Well, we select them on the basis of a simple criterion which is - which organisations, and doesn’t
matter if they are governments or private or they are civic sector, which organisations through their
actions, through their investment, through their communications can actually make a difference to

the future of the place, a significant difference to the future of the place.

And from which areas do they come from?
The usual suspects are obviously government, business in the private sector, education, culture,
sometimes religion. And specific sector such as tourism are often included, and the civic sector, so

representation of the population somehow.

About the method you use, “Place Branding” provides the knowledge of a
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transdisciplinary strategy. Which expertises are involved in this
strategy?

Normally we combine disciplines basically, obviously there’s a bran strategy
which is the core of the business, understanding what brands are and how
they operate and how you strategise for it. But we also require in this project,
analyses of policies, of strategies of planning, we also require a knowledge of, and
certainly because we are working with cities, about urban planning and economic
development. Need to have an understanding of cultural issues, certainly when
it comes to cross cultural issues, we need to understand those, and of marketing
but then marketing in it’s widest sense as we see it marketing actually doesn’t
have four P’, it has three E’s, which are: Experience, you are looking at the
things that are actually able to persuade people, to change people’s minds by
experience, whether you can provide people direct or indirect experience
of a place; Evidence, things that actually happen, things that the place does,
and we are not talking about statistics but really the things that you create or
things that you do or you organise in a place; and finally Endorsement, which is
recommendation by people or institutions that are generally trusted or admired

or liked. And of course that will difference for a place, how you do that.

Since you mentioned marketing and statistics, I would like to
ask about, first about touristic marketing, what is the difference
between touristic marketing and place branding? And second, how
do you measure the success of a place branding project?

Ok, let me start with the last one, because that’s an easy one. That differs for
project but what we do with the brand partnerships that we actually decide
with them before hand, before anything implementation starts, we decide what
would considered to be the success factors of the brand strategy. What must
happen and to what extent must something happen before we deem something’s
success. So there are actually two things that we do, one is monitoring of the
activities, what has been done: the investments, the events, the attractions

programs, communications, etc. .. - are they being done on brand way. And the
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other one is: lets set those key success factors before hand and say “ok! When
we reach that we will considered a success”. The advantaged of that, of course,
is that you define before hand what you considered to b a success instead of
afterwards, because afterwards is much easier to point at something and say “this
is a success”. So that’s an easy part, but like I said that really differs, whether is
has to do with how many people actually visit a culture institution or how many
people actually know about the place or more specific things about the place or
how many people come and buy real estate and at what price... whatever it is,
those things you can decide for every project.

The other one is slightly more tricky. Let me fist start by making a distinction
between branding and marketing. There are three, as far as I see, strategic
processes: one is business strategy or, in case of a place, the strategic policies
for the place; there is brand strategy and there is marketing strategy. The thing
about policies and business strategies is that you say “what is it that we want to
achieve?”; brand strategy then is “what is it that we’ll offer that is so valuable
to certain groups of people that they will act in the way that we want them to
act”, by visit, invest, whatever it is that you want them to do; and marketing
strategy is about “what do you do to make that a reality”, so the difference
between branding and marketing becomes: Branding is the promises of value
and marketing is actually the fulfilment of that promises of value. So there is a
clear distinction in my mind about what those are.

When you talk place vs tourism: place is much wider then tourism. Tourism
will often be a component of a place. Lots of places have Tourism or encouraged
tourism or promoted tourism but there is so much more going on in the place.
For instance, the population that organises itself in certain ways to achieve a
better urban planning for instances or there are things going on in business or
things going on in cultural sector or educational or whatever, those are things
that are also going on, so place branding is much wider than tourism branding
or destination branding,

But tourism can be extremely important in some places, you said your self

you are from the Algarve, and I’'m sure tourism is the main industry there and
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therefore is probably dominant in many ways. The thing about it is that, if you
want, as far as I see it, Tourism to develop in a wealthy manner it needs to link

with those other stakeholders as well.

And that is the main problem about touristic development...

It often is, when it becomes a monoculture.

But in the end both place branding and touristic branding are all
about attracting people...

Yes. .. attracting people, attracting investment is very important but not the
only thing. It’s also very important to look at what you want to retain. Because
there is often this idea that place branding is actually this external thing, you
do it to the outside world and in many ways it may even be a bit of a lie to the
outside world, just to attract whoever and as far as I'm concern that is a falser
because it is equally important what the brand means for the place itself. I often
warn clients that if they can not sell the brand internally, if they can not sell it
to the population, to the business, to the institutions there is no hope in hell of
selling out side. So it has to be real, it has to be in line with the ambitions and

the aspirations of the local community to work.

Do you think this is a kind of response to the local vs global issue?

Well, certainly place branding is a response to globalisation. Globalisation is
what drives the competition between places that didn’t used to be there or it
wasn’t as fierce as it is right now. So, globalisation is doing that... global vs local
was always an interesting subject because I dealt with it with commercial brands
in the past as well...you see, as far as I can tell there isn’t really a distinction
because in many ways a brand is always local it’s always somewhere in a market.
So in a market it needs to provide a promise of value. The promise of value of
a place can also differ per the market where youre in. so the only distinction is
with global brands is that a place is stuck in somewhere, in a geographic entity, it

doesn’t really travel. So, I don’t think there is a great distinction between global
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and local. I think you need to look at a brand whether is commercial or is a place

brand. Always look at the value it creates in a certain place.

But is it the goal to differentiate?

No... this is the thing that I really disagree with many of my colleges on. A lot
of people say that branding is about differentiation and I say “no, it’s not!” - It’s
never about differentiation is about creating value. Is about creating something
that is so valuable that people will want to do something about it. And if that
value is such that it differentiates you from somewhere else then that’s fine,
that’s good, that just helps. But I don’t care whether one place actually has a

brand that is similar to another place, as long as they create that value.

About architecture and urbanism, you said you integrate those
expertises in your project. What I want to ask you is how do they
operate in this strategy?

Yes. .. but we don’t employ urbanists or architects ourselves but we often, and
certainly when it comes to area development regeneration project, deal with
architects, because they are part of the group of people that actually help to
make the brand a reality. So what we do is that we work with our clients, this
brand partnerships, to develop the brand, to define what the place is going
to offer in the future and we use that to brief and guide architects and urban

planners about the place.

So you’re saying that this process works as things normally do: there
is a client, which you’re part of, and there are the architects and
urban planners you are asked to something specific...

I wish (laughs), the things are never, off course, the way you want them to
be. So, it differs, some places where clients invite us early on, we can actually
have influence on the urban planning or on the architecture, and landscape
architecture; in other places is not as clear cut. There are many instances where

we are invited in after the urban plan has been made, and sometimes even when
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the architects are already busy designing buildings and what that means is that
what you often find is that during the process the clients start to realise what
they have been briefing the architects with has been the wrong information
and they need to go back and that leads to stress, that leads to conflict, because
architects don’t like that. I mean, I can understand it.

So, there are instances where we’ve had huge conflicts with architects or
instances where we’ve had architects say “ok we’ll start it again”, and we’ve had
instances were we have been lucky enough to get into the process early enough
to actually be able to guide that and that’s, off course, for everyone, that is the
better solution, because what we find is that architects are actually very happy
to get that briefing because you are not dictating them, you are not telling
them what to do, you are actually giving them a clear briefing - this is what the
clients, this partnership is trying to achieve here, what they want to create and
please use your creativity then to bring that to life —and we find that architects
are very happy with that because it gives them a must better briefing and much

better bases to base their creativity on.

So, talking about branding and it’s relation with architecture,
we have four spheres brandings works in: brand domain, brand
reputation, brand affinity and brand recognition. I now want to ask
you what can be the contribution architecture give for each of these
branding spheres?

Well, we never brief them in that way because, I mean, that’s slightly too
technical I guess, so we want to describe the brand more in a little story
basically. But obviously they can do things I mean: brand domain is very much
about what the place is good at, so it could be a place that’s really good at
cutting edge architecture that might be a way to do that; and if you talk about
brand reputation, then it may have to do with the reuse of existing buildings and
how we do that; when you talk about brand affinity, architects may be able to
provides you with something that will shape that affinity whether it’s style or it’s

a pleasant friendly surrounding or whatever; so they have all these opportunities
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to help create and realise the brand.

And what about architects, do you think the so called “star system”
architects, because they have them self a reputation and somehow
the represent a brand of them selves, can help in brand strategies?
Because politicians seam to, more and more, prefer big stars rather
than low profile projects.

Well, that’s a very difficult question to answer, I think. Imean, I'm not terrifically
fond of the “star architects” especially when they are the ones that actually have
a trick that they can show and they show this trick independent more or less of
the surroundings where their building is going to be placed. So, in many ways I
would not be very happy with that also because, off course “star architects” will
have bigger egos then others and if we try to brief people about what an area
is suppose to become or a part of a city is suppose to become then obviously
it helps not to have huge egos that would go off and do what they want them
selves. But is this a bad thing. .. I don’t know. Like I said I find this question very
difficult to answer. But for me what is important is an architect who is willing
to listen, to what his clients want and is able to create something that actually
enhances that future state of a place. So I don’t care whether that’s an unknown
or a superstar architect. I care whether someone is actually able to that, to say
“ok I understand what it is that you’re trying to create here and I can through
my expertises and my creativity design something that will help do that. And as I
said, the problem I see is that — yes, there’s a tendency to choose a star architect

and then design something that is holy incompatibly with its surroundings.

It’s like a short cut...

Well, it is a short cur and off course politicians like that because they want
results and they often think that resulting in branding are achieved by designing
landmarks, the hole iconic building movement... for me is highly frustrating,
because if you're designing an iconic building somewhere then it needs to fit

into the brand strategies, it need to actually do something there. For instances,
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here in Amsterdam we worked in an area where the national film museum will
be settled, they’ll be moving from an old building and the new building is an
iconic building in many ways it’s design to fit with the brand strategy and it does
that very well, it actually tells people about what the area will become so then it
works, then really works. But if it’s just an iconic building for the sake of having

something spectacular then I think it won’t work.

Like the Guggenheim in Bilbao?

For me, well... I'm still amazed at that!Yes, it becomes, what in branding terms,
is called the “usurper brand”, you see, something like the Guggenheim should
be a “benefit brand”, should be a component of a whole brand of a place and
should bring something exclusive to that brand which the brand it self it doesn’t
have, like that thing about Intel Inside or Gore-tex in outdoor clothing, that’s
what it should bring. But the problem is that the moment that component brand
becomes more important than the place it self it actually, it sucks every brand
equity out. So I'd be interested to see how long that effect will last.
Interesting... I was in Abu-Dhabi two weeks ago where they also manage to

track a Guggenheim and a Louvre there. ..

Right, it’s a Frank Gehry project as well...

...exactly! And the interesting thing there is how do you actually manage those
brands? How do we make sure that they are a benefit to Abu-Dhabi rather than a
short of single destination or places that actually overtake Abu-Dhabi as a brand,
overshadow Abu-Dhabi as a brand?

So it’s like when a commercial brand overtakes a place, for example
like the hotel chains when the follow their own brand strategy
without regarding the specificities of a place, by growing an hotel
in the Algarve for example looking exactly the same as one of their
own in Bahamas...

Yes! Exactly. ..
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And for the last question: you’ve mentioned Abu-Dhabi and since
I’ll mention Dubai in this essay, can you comment this place?

Well, it’s very difficult because I have never been to Dubai actually, although
Abu-Dhabi is only about an hour driven from Dubai; I haven’t managed to get
there. But what I ear from the people I work with there in Dubai and Abu-
Dhabi, is that those two places are developing in a very distinct and different
way. To put it very crudely, Dubai is forming it self in a place like Florida, like
Orlando Florida and Abu-Dhabi wishes to do this in a more considered and,
lets say, more sophisticated way: the development, for instances, of the cultural
corridor is one of those things, but the development of the formulal race track
isn’t really such a good idea there, but “oh well”. ..

So, Dubai is interesting in a number of ways, obviously. .. for one it’s changing its
economic base completely from being dependent from oil, which is running out
quickly, to becoming almost entirely dependent on foreign direct investment.
So, actually it’s changing from an outflow to an inflow and it seems to be fuelled
entirely by that foreign direct investment and the people I speak to tell me that
they make wonderful amounts of money on real estate, right now, because it
appreciates with 500% in two or three years time. Obviously, there is a big
danger there of the “built it and they’ll come” syndrome which I'm always very
scared of because it means you born an enormous amount of money into real
estate which is stuff that you’ll build and will last forever and you wont get ride
of if the market fails and with the amounts of real estate they are building right
now I think that danger is very, very real and the other thing obviously they
are doing is that they do have a kind of “iconic building” syndrome there. They
want the biggest and the tallest and what have you and T understand also that is
very much built on the whim of the emir. I was talking to a Dutch construction
company, the company that built all these islands there and they tell me they
were basically called in by the emir, and they tell them “we want an island in
this shape, please. And we want you to start” so there is very little consideration

given in development of Dubai to thigns that matter to me, such as: what do
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the other stakeholders want? And what does the population want? What are
the considerations when it comes to economic sustainability? When it comes
to ecological sustainability? Social sustainability? I don’t think there is much
consideration given to those facts. And some of that obviously is part just of
the speed of development. I mean I've seen it in China - I used to live in China
myself - the speed of development is such that people can’t and/or won’t wait
to get those things right because they simply want to develop, they want to build
as quickly as possible. And that I think is probably what’s happening in Dubai
but, as I said

I really cannot claim to be an expert on Dubai.

But Dubai is a registered brand and even if we don’t agree with the
lifestyle they propose it’s in the end a really coherent message, I
mean every knows what Dubai is about.

Yeah, yeah, yeah... I mean, some of the descriptions someone gave me is that
they are turning into some kind of Orlando Florida, I think it kite nicely sums
it up. I mean, it’s a place for largely, for leisure, for tourism, for fun in a bit of a

world that doesn’t have much of that.

Would you considered it to be successful brand?

Thave to reserve judgement on that. I think place branding is not something you
do over night; it is a long term thing. Is it a success? I mean, I have great fears
about this real estate boom collapsing. So, I think we still need to wait and see.

I would not called it a success or a failure right now.
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