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Resumo

O turismo &, na actualidade, uma das principais actividades economicas. Apesar da sensibilidade dos fluxos
turisticos as conjunturas e das recentes mudangas verificadas na economia mundial, a Europa continua com forte
centralidade quer em termos de procura, quer na optica da oferta. Nesta ultima, essa importancia deve-se a diversi-
dade de opgdes turisticas no continente europeu, desde o turismo balnear ao turismo cultural de fruicao do patrima-
nio e de interpretacao da Historia. A cultura, em sentido lato, desde os elementos identitarios locais a atracgdes
variadas, como festivais de cinema e musica, mas também eventos desportivos, tem na Europa uma importancia
elevada enquanto factor de movimentacao de turistas e visitantes.
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Résumé

Territecire, Culture et Diversité de {'Offre Touristique en Europe

Le tourisme est actuellement une profitable activité économique. L'économie mondiale est animée par un fort
dynamisme et tous les fluxes, méme les touristiques, sont affectés. Malgré ce rapide changement, |'Europe continue
trés central comme territoire d'arrivée et point de départ pour des nombreux touristes. La centralite touristique de ce
continent est expliquée par plusieurs facteurs. La diversité de |'offre c’est un relevant facteur d’excellence. Dans les
territoires européens, le touriste trouve la fruition du soleil mais aussi de la culture, du patrimoine, de 'identité et de
|'Histoire. L'Europe est aussi un territoire d'évents, culturels et sportifs, qui appellent la mobilité des visiteurs et des
touristes.

Mots-clés: Tourisme. Offre Touristique. Culture. Europe.

Abstract

Territory, Culture and Diversi ty of Touristic Offer in Europe

Tourism is a currently higher economic activity, Nevertheless its sensitive behaviour, Europe remains a strong
central point in what concerns touristic demand and offer. The last one owes its importance to diversity of touristic
options in the European continent, from sun and sand to cultural tourism. Culture, in a wide sense, from local identity
elements to various events such as film and music festivals, and also sports competitions, has a huge importance in
Europe as a tourist and visitor mobility factor.

Key-words: Tourism. Touristic Offer. Culture. Europe.

Introdugao

O turismo &, em especial a partir de meados do século
XX, uma das actividades econdmicas mais relevantes, quer na
capacidade de movimentar populacoes, quer na forma como
cria e deslocaliza capitais e provoca alteragées (positivas e

' Este artigo traduz parte do texto que orientou as aulas da cadeira
Europa: Territorio e Seciedade, do curso de Turismo, Lazer e Patriménio
(Faculdade de Letras de Coimbra, ano lectivo 2006/2007), nas matérias
referentes 2 di ersidade da oferta turistica no continente europeu.

negativas) de natureza social e territorial. Segundo a
Organizagao Mundial de Turismo (2007), esta actividade teve,

no ano de referéncia de 2003, um peso de 6% em toda a
economia mundial, considerando o total de bens e servicos
exportados. Para além da vertente econdmica, o turismo tem
sido importante nas estratégias de desenvolvimento local pela
sua capacidade em capitalizar recursos até ha pouco tempo
insuspeitos e nao mobilizaveis para o desenvolvimento, como
o no patrimonio, o valor estético da paisagem, as identidades
locais e, de uma forma geral, a cultura. O turismo, modelo
pos-fordista que caracteriza as sociedades ocidentais
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contemparaneas, constitui um dos sectores nos quais
mais longe se levou a compressao do tempo e o
estreitamento das distancias. A aceleragcao das
mobili-dades espaciais e, mais recentemente, as
viagens organizadas em torno dos transportes aéreos
e, dentro destes, do fenémeno das companhias [ow
costs, alargaram os mercados e criaram novos
territorios turisticos com novas procuras e inovagoes
nas ofertas. Este estreitamento das distancias
desenvolve-se no seguimento da expansao do
caminho-de-ferro, desde o século XX, e do auto-
movel, sobretudo a partir dos gloriosos 30 anos de
crescimento economico no pos Il Guerra Mundial,
ambos associados a impulsos na actividade turistica
europeia.

Em termos quantitativos (UNWTO, 2007), os
anos 50 do século XX deram inicio a uma curva ascen-
dente nos valores da procura turistica a escala inter-
nacional. No inicio do presente século, esses fluxos
aproximavam-se dos 700 milhoes de turistas, cerca de
2/3 dos quais tinham a Europa como destino efou
origem. Num processo de modo directo relacionado
com mudangas sociafs e econdmicas, com a abertura
de novos mercados de origem e destino {como o
Brasil, a India, a China, a Rissia e outros paises do
Leste europeu) e com o desenvolvimento tecnoldgico
e organizativo dos transportes, prevé-se que em 2020
esse valor ascenda a cerca de 1600 milhdes. Este
facto, ainda que resultante de uma evolucao sabre-
tudo fora da Europa, revela também uma previsivel
subida no protagonismo turistico deste continente.
Ainda segundo a Organizagcac Mundial de Turismo
(2007), no caso especifico do territorio europeu,
desde 1980 registaram-se, em valores acumulados,
mais de 7600 milhdes de entradas, numa evolugao
ascendente apenas suavizada em periodos breves de
arrefecimento geral das economias, como o verifi-
cado no inicio da década de 90. Com efeito, no conti-
nente europeu o nimero de entradas turisticas passou
dos cerca de 180 milhdes anuais, no inicio da década de
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80, para os quase 450 milhdes em 2005 (Figura 1). Esta
expressao quantitativa tem provocado externalidades de
varia natureza, com especial destaque para as mudancas
paisagisticas e o desordenamento do territorio ocorridas
em muitas regioes, sobretudo no litoral, mas tem
também constituido uma crescente fonte de rendi-
mento, ainda que esta criacao de riqueza tenha, as
escalas nacicnal, regional e local, uma tradugao assi-
métrica.

" de entradax imilhaeg

Figura 1
Evolugdo do nimero de entradas de turistas, na Europa

Fonte: UNWTO, 2007,

Esta evolugao dos valores absolutos da procura
turistica internacional é confirmada pelos dados que
se apresentam no Quadro |, Embora a Europa constitua a
regiao do globo com uma menor margem de crescimento
previsivel nos fluxos turisticos internacionais até 2020, o
que também resulta do facto deste ser j& um mercado
consolidado (este territorio detinha,em meados da década
de 90, uma qucta préxima dos 60% do mercado global),
espera-se ainda um acréscimo de 3,1 % na mobilidade
turistica absoluta. Este valor estd longe do crescimento
esperado - no continente asidtico, por exemplo, a
actividade turfstica na Asia do Leste e no Pacifico devera
crescer 6,5% no mesmo periodo e espera-se que esta
regiao, ainda em 2020, alcance 25,4% do mercado global.

Quadro|
Dind@micas turisticas mais recentes e previsdo para 2020, por grandes regioes & escala global
Milhoes Quota mercado global (%) Crescimento anual

1995 2010 2020 1995 2020 Média (%) 1995-2020
Mundo 565 1006 1561 100 100 4,1
Africa 20 47 77 3,6 5 5,5
Américas 110 190 282 19,3 18,1 3,8
gsianolastse 81 195 397 14,4 24,4 6,5
Pacifico
Europa 336 527 77 59,8 45,9 3,1
NMédio Oriente 4 36 69 2,2 4,4 6,7
Asia do Sul 4 11 19 0,7 1,2 6,2

Fonte: UN/TO, 2007
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Contudo, apesar desse crescimento mais lento, o
turismo continuara a assumir um importante peso nas
economias nacionais e regionais europeias.

As previsoes sao sempre dificeis e apresentam
uma margem de erro ndo negligenciavel. O turismo é
uma actividade muite inconstante, dependente dec
crescimento global da economia e, em especial, do
valor dos transportes (este muito ligado ao preco do
petroleo, que ja deu sinais de um previsivel encareci-
mento estrutural), mas condicionada também pela
concorréncia internacicnal e por factores como a
estabilidade e a seguranga geopolitica nos locais de
partida e de chegada e a construcac (ou destruicao,
rapida nalguns casos) de uma imagem positiva e
atractiva dos lugares de oferta,

Ainda assim, espera-se que em 2020 a Europa
represente uma quota global do mercado turistico
proxima dos 46%. De acordo com estas previsoes, e
com o crescimento turistico esperado para outras
regidoes do mundo, estima-se que a geografia global
dos fluxos turisticos, quer na optica da procura quer
na origem, reforce algumas das polarizagoes ja hoje
verificadas. Na actualidade, € no eixo do Atlantico
Norte que tém origem 80% dos turistas & escala global
mas, também neste sector, se vai desenhande uma
cartografia de triade, correspondente ao centro
tripartido da economia planetaria (Europa-Ameérica do
Norte-Asia Meridional e do Leste), com o futuro
reforco do ‘terceiro pilar’ desta arquitectura global -
o Sudeste Asidtico, e o previsivel aumento quer da
procura quer da origem dos turistas desta regiao, em
especial na india e na China. O turismo acompanhara,
assim, as reestruturacdes que ja ocorrem na comple-
xa geografia economica global.

Todavia, esses fluxos, no seu retrato sincronico
mas também na sua evolucdo diacronica, ndo tém um
padrao uniforme. Numa analise mais pormencrizada,
observando a Europa numa maior escala geografica, o
continente europeu nao constitui, do ponto de vista
turistico, um territorio homogéneo (Figura 2).

Partindo de uma classificacdo por grandes
regides, diferenciadas pela posicao geogréfica
(Europa do Norte; Europa Ocidental; Europa Central e
de Leste e Europa Meridional e Mediterranea, onde
Portugal se insere), a geografia da procura turistica
apresenta polarizagoes importantes. Desde 2000, os
territérios turisticos mais atractivos continuam locali-
zados no Sul do continente, seguido de perto pelos
paises do Noroeste europeu, aqui classificados no
grupo da Europa Ocidental (Holanda, Alemanha,
Inglaterra, entre outros). Os fluxos estao de certo
modo estabilizados mas & na Europa do Sul e do
tediterraneo que os valores sac mais elevados. Em
2005, esta regiao recebeu 35,8% de todos os fluxos
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turisticos internacionais que procuraram o continente
europeu. Nesse quadro de diversidade interna, a
posicao central da Europa na geografia dos fluxos
turisticos deve-se a mdltiplos factores, muitos dos
quais fora da restrita esfera turistica.
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Figura 2
Varlagdo recente das chegadas turisticas, por diferentes regides da Europa
Fonte: INE,

A diversidade na oferta turistica europeia

As razoes para a centralidade turistica da
Europa sao vastas, de dificil sistematizacdo e variam
consoante se analise a oferta ou a procura. Na éptica
da segunda, o maior niimero de consumidores turisti-
cos que partem dos paises europeus, quer para desti-
nos internos quer na procura de outros territérios,
deve-se menos as densidades populacionais e mais ao
elevado desenvolvimento humano médio da popula-
¢éo europeia, sobretudo no que se refere a criagio e
disponibilidade de riqueza e ac maior peso de uma
classe média e média-alta de consumidores. Foi tam-
bém na Europa que se organizaram os primeiros
circuitos e instituicbes para consumo turistico dos
lugares, com destaque para o Grand Tour, uma via-
gem de iniciagcdo de jovens aristocratas na Europa
romantica, e para Thomas Cecok que, no século XIX,
se tornou o primeiro agente de viagens do mundo.
Estas duas referéncias associam-se a passagem de
uma fase elitista de recreagao para uma etapa, que
tem estruturado o turismo europeu sobretudo depois
da Il Guerra Mundial, de difusao social e espacial de
uma actividade turistica agora denominada de massas
(PALOMEQUE et al, 2000).

A criagao de rigueza e a organizagaoc do tempo
sao factores fundamentais para o acréscimo do capi-
tal de mobilidade, ac qual se associam os fluxos
turisticos. Esse potencial de mobilidade esta também
dependente da conectividade e das acessibilidades,
dentro do territério europeu e deste para o exterior.
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A centralidade turistica da Europa explica-se ainda
pela localizacdo em territério europeu de algumas
das mais importantes infra-estruturas de transportes
que estruturam o sistema econdmico mundial, em
especial aeroportos, como Frankfurt, Heathrow ou
Schipol, ou portos, como Roterdao e Le Havre.

A centralidade turistica do continente eurcpeu
deve-se ainda a factores muito particulares da sua
Geografia Fisica e respectiva posicdo geogréafica.A
matriz climatica de diversidade, marcada pelas
caracteristicas temperadas, com contrastes por vezes
vincados entre as diferentes estacdes do ano, da ao
territdrio europeu uma geodiversidade sincronica e
uma geodiversidade diacrénica’ que criam condicdes
de bem-estar e atraccao para turismes de diversas
motivagoes, desde o de neve e montanha ao de sol e
praia. Esta diversidade na apropriagdo turistica do
territorio europeu deve-se também a heterogénea
geomorfologia do seu espaco fisico, marcado ora por
vales fluviais, como o do Dantbio ou o do Reno, ora por
cadeias montanhosas, como os Pirinéus, a Cordilheira
Central Ibérica, os Alpes ou os Carpatos ou por lagos,
comoe o Balaton, na Hungria ou o Worthersee, na Austria.

Na Europa cruzam-se e sobrepdem-se influén-
cias continentais e maritimas, setentrionais e meri-
dionais. Na optica do turismo, um dos mais importan-
tes elementos geograficos europeus & o recorte da
sua linha de costa, sobretudo a banhada pelo Medi-
terraneo. A descontinuidade fisica deste continente,
que se alarga per arquipélagos e ilhas como os Ago-
res, a Madeira, as Baleares, as Canarias, Malta ou
Chipre, é outra das razdes para a atracgao turistica,
no segmento do turismo heliotrépico, que marca
muito dos espagos insulares europeus, tanto no Medi-
terraneo como no Atléntico. A esta linha de costa
ancoram ainda paquetes em viagens turisticas organi-
zadas, mais longas algumas, mais curtas outras,
fazendo da Europa um territdrio de passagem e para-
gem de cruzeiros, sobretudo nc Mediterraneo e no
Atlantico (Figura 3).

A riqueza patrimonial da Europa esta também
expressa pelo nimero, diversidade e dispersao de
areas protegidas, como parques naturais, parques
nacionais ou outras areas classificadas. Esta rede de
espacos patrimonializados de baixas densidades hu-
manas abre o territério ao ecoturismo e ao turismo
em espacgo rural.” Mais do que a fruicdo activa do
patrimonio natural, estes segmentos da actividade
turfstica tém uma forte componente cultural, dada a
longa humanizagao destes espacos. Esta ocorreu quer

‘ Por geodiversidade diacrénica entenda-se a diversidade de
uma mesma paisageim ao longo do tempo; por geodiversidade sincrénica
entenda-se a diversidade entre diferentes paisagens.

56

Jodo Lufs Jesus Fernandes

através de actividades econémicas, como a agricul-
tura, a silvicultura, a criagao de gado e as pescas, de
onde resultaram matrizes paisagisticas, saberes e
expressoes culturais localizadas (como a casa tradi-
cional, hoje incorporada no consumo turistico), quer
na longa apropriacdo simbdlica do espaco geogréafico,
tambem esta com efeitos na construgdo de paisagens
com forte identidade.

Figura 3
Paisagem turistica de Palma de Maiorca (Baleares, Espanha), em cima;
paguete navegando ao largo do Algarve, em baixo.

Os fluxos turisticos na Europa estdo também
associados ao modelo demogréfico europeu, sobretudo na
relacdo com a estrutura etaria média dos residentes nos
paises centrais. Grande parte das populacées europeias
completou a transicdo demografica, com consequéncias
no envelhecimento populacional. Nao se trata de uma
realidade passivel de generalizacdo a todo o territério
europeu, contudo, este processo de envelhecimento
demogréfico tem impulsionado o turismo sénior, quer com
ciclos curtos de mobilidades espaciais quer através de
ciclos de permanéncia mais longa nos locais de destino, o
denominado turismo residencial, particularmente impor-
tante nos paises do sul da Europa e em regides como
o Algarve, as Canarias e as Baleares. Segundo
Palomeque et al (2000), chegam a Espanha quase 6
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turistas com mais de 65 anos, quase 17% do total de
turistas internacionais que entram no pais.

O turismo de salde, nas suas mdltiplas verten-
tes, tem tambem orientado multiplos fluxos no conti-
nente europeu, sobretudo na densa rede de estancias
termais, como Thermae Sylla, na Grécia e Zbrasov,
na Republica Checa. O continente europeu é ainda
palco de fluxos de turismo religioso, nem sempre facil
de separar da mobilidade espacial de peregrinos. A
matriz cristd euro-peia, nos diferentes ramos do
catolicismo, do protes-tantismo e da ortodoxia, levou
a apropriagdes simbolicas do espace e a formagao de
importantes centros de peregrinagac, como Fatima,
Lourdes, o Vaticano ou Santiago de Compostela.

Um dos mais importantes atractivos do turismo
europeu esta nas cidades e na densa rede urbana que
estrutura o povoamento deste continente. Este turismo
urbano tem uma forte componente de turismo cultural.
Nao & facil caracterizar e catalogar as diferentes
categorias da actividade turistica. Apesar disso, ao
turismo cultural associam-se determinadas motiva-
coes na fruicao e consumo de elementos simbolicos
do espaco e de paisagens culturais, um conceito que
remete para a arquitectura espacial que identifica
tracos culturais dinamicos e de relagao entre elemen-
tos fisicos e humanos, como se deduz do conceito de
paisagem cultural definida pela Unesco. Para esta
agéncia das Nacoes Unidas (Unesco, 2005: 83), "Cul-
tural landscapes are cultural properties and
represent the ‘combined works of nature and of
man’ (..). They are illustrative of the evolution of
human society and settlement over time, under the
influence of the physical constraints and/or opportu-
nities presented by their natural environment and of
successive social, economic and cultural forces, both
external and internal” (Figura 4).

A cultura associa-se ao turismo e a promogao
economica dos lugares numa dupla vertente. Por um
lado, na cultura patrimonio identitdrio, na qual se
valorizam bens materiais e imateriais, que marcam a
identidade dos lugares, como a paisagem e expres-
soes como a gastronomia, a musica tradicional ou a
tradicao oral. Na actualidade, na Europa mas também
noutros territérios, a este conceito deve-se acres-
centar um outro, o de cultura de inovacdo a produgao
inovadora de conteldos, associados a novas tecnolo-
gias e a formas de expressao como o software e o
cinema, por exemplo. Esta segunda componente, que
apenas para efeitos académicos surge separada da
primeira, constitui um importante motor econdmico
da economia europeia e um promotor de fluxos
turisticos.

Sem querer simplificar um conceito complexo
(APPADURAI, 2004), a cultura, enquanto sistema dina-
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mico de valores, normas, praticas e instituicoes que,
consolidando filiagoes, agregam grupos humanos e se
transmitem de geracao em geracao, resulta de um
balango dinamico entre inovagdo e tradicdo, quer na
sua territorializacao local quer na sua expressao e
afirmacao global, aqui mais associada a um espago
geografico descontinuo e de mobilidade. E com esta

Figura 4

Exemplo de uma paisagem cultural europeia, sintetizando a acgdo
antrépica e o espago fisico, na cidade sueca de Trollhdtte®

multi-territorialidade que a cultura se abre ao turismo e
potencia o chamado turismo cultural, que & também
uma inovagao em si, consumindo ao mes-mo tempo
elementos tradicionais e inovadores (Figura 5).

A articulagao entre escalas geograficas e o
balanco entre inovagao e tradicao sao importantes
para entender os conceitos mais alargados de patri-
ménio, bens materiais e/ou imateriais em constante
construgao/reconstrucao e criacao/preservagao, hoje
a principal motivacao do turismo cultural.

O patriménio torna-se uma experiéncia, um objecto de
fruic@o que confere temporalidade e densidade a uma época
marcada e condicionada sobretudo pela velocidade, correndo
o risco desta apropriacao ser também vitima dessa rapidez.

* Trollh§ttan & uma cidade préxima dos 50 mil habitantes,
localizada cerca de 90 km a nordeste de Gotemburgo. Banhada pelo
Gota Alv, rio que liga o Lago VEnern com o Mar de Norte, a cidade
desenvolveu-se com a circulagao fluvial e a exploragao energética da
agua, Aqui se instalaram, depois do sécule XIX, indistrias ferroviarias e,
mais tarde, industrias de automéveis e de aviagdo, ligadas & Saab e a
Volvo. Apés a crise mineira e industrial dos anos 80 do século XX, a
cidade recupera auto-estima e centralidade através da implantagao de
industrias culturais e de inovagéo, como o lnnovatum, que integra
espacos de produgdo tecnoldgica, incubagdo de empresas, educacio e
estidios de cinema: em Trollhdttan (conhecida na Suécia como
Trollywood) rodaram-se alguns dos principais filmes de nacionalidade
sueca. A actual paisagem, a resultante deste percurso, integra
elementos inovadores, eventos (como a rodagem de filmes), espacos de
meméria (como o Museu Saab ou a mostra de antigas locomotivas ali
construidas), os diques edificados a partir do século XX e o
enquadramento, que envolve a cidade com o rio. Para além das
actividades econdémicas inovadoras, Trollhdttan tem-se aberto ao
turismo. Por exemplo, segundo testemunhas locais (ndo confirmadas
por estatisticas), foram milhares os visitantes que acorreram 3 cidade
durante a rodagem do filme Dogville, realizado por Lars Von Trier e
protagonizado por Nicole Kidman, em 2003.
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Figura 5

Perspectiva dualista da cultura nas trajectérias de desen-
wolvimento e de afirmagac dos lugares por via do turismo cultural.

Nesta voracidade de consumo de lugares, o patrimonio pode
valer mais pela imagem imediata de um consumo apressado
que por uma real e mais pausada experiéncia de inter-
pretacao. Para Francoise Choay (2008: 226), "os mo-
numentos e o patrimonio histdricos adquirem um duplo
estatuto. S@o obras que facultam saber e prazer,
colecadas a disposicdo de todos, mas também produtos
culturars, fabricados, embalados e difundides tendo em
vista o seu consumo”. Sobre esta comodificagdo,
prossegue a mesma autora, a "meta-morfose do seu valor
de utilizacdo em valor econémico € realizada gracas a
‘engenharia cultural’, vasta empresa publica e
privada, ao servico da qual trabalha uma multiddo de
animadores, comunicadores, agentes de desen-
volvimento, engenheiros, mediadores culturais. A sua
tarefa consiste em explorar os monumentos por
todos os meios possiveis, a fim de muttiplicar indefi-
nidamente o numero de visitantes”. Ainda segundo
Choay (2008), este trabalho, que cria novos lugares
de consumo, nem sempre auténticos, passa por um
conjunto de etapas, que vao da conservagao e restauro a
encenacao e animacao. Nao & um processo exclusivamente
europeu mas que tem na Europa um dos seus territorios de
exceléncia, entre o auténtico e o figurado, impulsionando o
turismo cultural, sobretudo em areas urbanas.

No final da década de 90, um estudo da Comis-
sao Europeia (1998), revelou que cerca de 25% dos
turistas europeus visitam cidades e o valor historico
dessas urbes constitui uma das principais motivacoes
para essa atraccao. Segundo dados citados também
por Kastenholz et al (2005), o turismo cultural foi um
dos segmentos turisticos com mais rapido cresci-
mento nos anos 90, aumentando cerca de 15% (WTO,
2001a). Ainda segundo a Organizacao Mundial de
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Turismo (WTO, 2001b), este sector turfstico é respon-
savel por 10% das chegadas a escala global.

O turismo europeu € um turismo de apropria-
¢ao da diversidade cultural e paisagistica. Partindo do
conceito de paisagem como uma dindmica de
sobreposigao diacronica de influéncias, de épocas que
se sucedem, de tempos que criam os seus espacos, a
paisagem europeia tem uma forte componente histd-
rica. A Europa tem side um espago de confluéncia de
poderes e hierarquias, de passagem e fixagéo de
comunidades com diferentes proveniéncias, que
neste continente foram deixando rasto, o que faz
deste um territorio de permanéncia mas também de
miscigenagao. Em muitos periodos, isto ocorreu no
interior de unidades politicas que, apesar de nunca
terem conseguido reunir todo o actual territério
europeu, criaram espacos de circulagdao e trocas,
como o Império Romano, o Otomano ou o Austro-
Hlngaro, que deixaram inscricbes paisagisticas hoje
objecto de apropriagao turistica. As paisagens cultu-
rais e os respectivos elementos simbélicos tém sido
mais ou menos acarinhados pelos poderes politicos e
econdmicos, num processo condicionado de reinter-
pretacao (ideologica e politica, quase sempre) e
conservacao selectiva do patrimonio. Se é verdade
que, com a tentativa de uniformizacao de valores e
instituicdes, a formacao dos Estados-Nagdo, teve
como cbjectivo o controlo da diversidade no conti-
nente europeu (GRAHAM, 1998), o nacionalismo acabou
por reforcar essa heterogeneidade, ao inscrever
novos elementos identitarios, diferentes para cada
um dos territérios estatais hoje percorridos pelos
consumidores turistas. Um dos campos de afirmacao
destas unidades politicas foi a construcdo de identi-
dade, que lhe confira unidade e sedimente um terri-
tdrio de poder. Assim se edificaram palécios e monu-
mentos de celebragao, assim se reestruturaram cida-
des. A propria afirmacao politica de impérios e a sua
posterior fragmentagdo em células politicas indivi-
duais implicou contendas militares, avangos e recuos,
quase sempre deixando registo nas paisagens, como
campos de batalha, muralhas, castelos, fortins e
outras fortalezas e atalaias®,

* Estes espacos de afinmagao militar, seguindo uma logica de rede,
agrupam-se para imelhor se promoverem, como ocorre com a Walled Towns
Friendship Circle. “Timestones of History' Walled Towns are unique
inheritances from times long past and should be treasured, maintained and
safeguarded from neglect, damage and destruction and passed on into
perpetuity as irreplaceable Timestones of History™ (WTFC, 2008, s/p), este
o principio geral desta a:sociagdo de cidades fortificadas, criada em 1989 e
que congrega, na actualidade, 152 lugares (da Europa e paises limitrofes),
que procuram um caminho conjunte na promocac do turismo e na
execucdo de projectos de desenvolvimento sustentavel (W TFC, 2008).
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A consolidacao das fronteiras e das nacionalida-
des deixou uma rede de espagos polarizadores de
natureza religiosa, como os mosteiros e os conventos,
alguns dos quais agora importantes lugares turisticos.
Afirmar soberania implicava a criagdo de pdlos de
poder e de nlicleos de fixacao demografica. As ordens
religiosas tiveram, neste aspecto, um papel relevante
e deixaram espacos e territorios hoje apropriados
pelo consume turistico, como ocorre, no caso portu-
gués, com o Mosteiro de Alcobaga e o Mosteiro de
Santa Maria da Vitoria, na Batalha. Aqui sobrepuse-
ram-se estilos arquitectdnicos e artistices, como o
classicismo, o romanico, o barroco ou o gotico,
criando lugares objecto de apropriacao turistica e de
culto para o imaginario pos-modernista.

A Europa é um continente ao mesmo tempo cen-
tro difusor de diferentes didsporas, como a irlandesa, a
jtaliana ou a portuguesa, mas também o vertice de
outras redes de emigracao, como a chinesa, a cabo-
verdiana ou a paquistanesa. Este & um factor de
acréscimo de diversidade, testemunhada, por exemplo,
pela multi-plicidade de espacos religiosos, ou clusters de
diversidade, como a caboverdiana Cova da Moura, em
Lisboa, alvo de um crescente interesse turistico, a
jusante da atracgao pelo exotico e, neste caso, pelo
‘africane’. O mesmo ocorre com a heranca judaica de
Belmonte, também em Portugal, patriménio central para
o marketing territorial aquele concelhe®.

Os fluxos turisticos estao também relacionados
com a posicao europeia na rede global das diasporas,
como se comprova com o exemplo dos irlandeses que,
ao longo do século XIX e inicio do século XX, atraves-
saram o Atlantico em direccao aos Estados Unidos da
Ameérica. Neste caso, Ellis Island, em Nova lorque, é
apenas a primeira etapa de um regresso simbadlico a
Irlanda-Natal. Norte-americanos de origem irlandesa
visitam esta ilha em frente a Manhattan, alfandega e
local de transborde dos imigrantes, e seguem os
passos dos seus ascendentes, agora em sentido con-
trario. Esta mobilidade pode classificar-se como
turismo de saudade, de memdria e procura de geo-
grafias de herancas, de lugares que foram espacos
afectivos e funcicnais de antepassados e que, por
isso, fazem tambem parte da identidade topofilica de
cada descendente. Detecta-se igual fenomena relati-
vamente aos descendentes de emigrantes portugue-
ses que, depois do final do seculo XIX, emigraram
para o Brasil. Também aqui, neste regresso turistico
ao lugar de partida, se abre o mercade da identidade

5 Ainda nesta explorac@o turistica do ‘outro’ na Europa, em
muitos lugares turisticos vém-se espectaculos improvisados de grupos
de musica étnica, sobretudo andina, que circulam pelo continente,
turistificando manifestagoes de identidades locais longe do seu

territério de origem.
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e da saudade. No caso portugués, o Norte e Centro do
pais, territorios de onde sairam os principais fluxos de
portugueses para o Brasil no final de Oitocentos, estd no
centro desse refluxo, agora turistico.

Na Europa, o consumo turistico de lugares da Historia
apropria espagos nalgum momento associados a edificacao do
actual sistema mundial. No presente territério italiano,
sobretudo em cidades como Veneza e Florenca, regista-se
uma época, a da centralidade do Mediterrdneo enquanto
lugar de contacto entre varias economias-mundo. Por sua vez,
cidades como Amesterdao, Londres, Lisboa e Sevilha séo
testemunhas territoriais dos descobrimentos, das navegagoes
de alto mar, da construcao do sistema mundial que
trouxe trocas, chegadas e partidas, e registou, na
paisagem, elementos simbélicos agora de evocagao,
como o cenario construido em Palos de la Frontera
(Huelva, Espanha), para a figura e a viagem de Cristo-
vao Colombo (Figura 6). Os turistas culturais, por
mera curiosidade, por interesse interpretativo,
viajam no tempo e encurtam as distancias relativas
entre a cen-temporaneidade e os navegadores que
estreitaram o mundo.

Esse consumo de lugares Histéricos tem forte
expressao no turismo de congressos, que inclui uma
tripla componente de trabalho de sala, tempos ludi-
€os, com percursos turisticos predefinidos e, em mui-
tas areas cientificas, visitas de estudo. Esta categoria
turistica tem também aumentado os fluxos de turis-
tas/estudiosos em determinados lugares como, por
exemplo, os espagos associados a revolucao industrial
europeia dos séculos XVIIl e XIX (Figura 7).

As cidades da Europa convergem outros fluxos de
visitantes e turistas - os que se movem na rede europeia
de universidades que, quer como atraccido em si, quer
como impulsionadores de eventos de natureza cientifica,
promovem novas mobilidades e fruicées turisticas.
Coimbra, Salamanca e Bolonha, tal como Oxford e
Cambridge sao, por si 50, pélos de atraccao turistica, mas
ganham igual relevancia ne mapa dos eventos cientificos,
apesar destes procurarem também nlcleos urbanos
centrais, bem articulados em termos de transporte, com
um clima mais aprazivel e pregos acessiveis, segmento no
qual Lisboa se tem afirmado.

Entre espacos de acontecimentos e territérios de
personagens, a oferta turistica na Europa alarga-se a novos
consumos, come o do turismo negro (ou dark tourism, no
original de STONE, 2006), uma procura de lugares bizarros,
maléficos, associados ao mal, a dor, a doenca e a
morte, quer seguindo personagens individuais, como na
visita ao tumulo de Jim Morrisson, no cemitério
parisiense de Pere Lachese, quer abrindo-se e
procurando lugares de barbarie colectiva e histori-
camente contextualizada, como Auschwitz, Aqui se ce-
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Figura 6
Réplica de uma das 3 caravelas comandadas por Cristévao Colombo na
viagem para o continente americano, que partiu de Palos de la Fron-
tera (Huelva) a 13 de Agosto de 1492 (em cima). No mesmo local, o
Convento La Réabida, outro centro turistico da regido, onde Colombo
tera pernoitado antes da viagem e onde se supde ter apresentado os
seus projectos aos Reis Catdlicos (em baixo).

lebram e reconstituem batalhas sangrentas, se visitam
campos de martires, como em Verdun, ou feiras
medievais, como eventos de celebracao de uma
memoria este-reotipada, de doencas, fome e tortura. O
turismo explora topofilias - lugares de afectividade, mas
nao é indiferente aos sentimentos topofobicos, isto €,
aos lugares de repulsa, dor e sofrimento (Tuan, 1980).
Estes fluxos pos-modernos seguem a ‘moda’ da Historia,
tra-zendo eventos do passado para o presente, vivendo-
os e re-interpretando-os, naquela que e a expressao
temporal da compressao do espaco-tempo (HARVEY, 1989
e STonE, 2006).

Na optica da oferta, como atras se referiu, a
importancia turistica da Europa depende da sua diver-
sidade interna, que estd a jusante de contactos, de
entradas e das saidas de pessoas e bens, mercadorias e
ideias, mas também da persisténcia de localismos que, a
micro-escala, preservaram o diferente, outrora simbolo
de atraso no caminho do progresso, agora potencial de
afirmacao e que, muitas vezes de forma artificial, se
pretende preservar, quantas vezes reinventar. Daqui se tem
partido para o consumo de esteredtipos, de figuras
simplificadas da re alidade mas que conferem uma
personalidade forte a regides que, numa estratégia
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Figura 7
Visita de um grupo de académicos a um antigo campo de exploragdo
carbonifera, na Suécia, perto sw Karistad.

de marketing territorial, se promovem: sao os
escoceses de kilt, os vikings ndrdicos de capacete e
longas barbas, os parisienses romanticos e pintores de
camisola listada, os tiroleses de calgoes, os
gondoleses de Veneza ou os toureiros espanhdis de
capa vermelha (Figura 8). Para além do interesse
turistico, estas identidades estereotipadas e
(re)interpretadas tém um papel de afirmacao politica. No
caso da Irlanda, a valorizacac das raizes célticas tem esse
proposito (LINEHAN e SARMENTO, 2006). As narrativas de
afirmagao nacional passam por valores e instrumentos de
relevancia, como a musica. A world music, enquanto
fenémeno cultural marcado pela multiterritorialidade®, tem

* A world music deve ser entendida como uma expressdo cultural com
fortes raizes locais, que testemunha modes de vida, tradicdes, paisagers e outros
localismos (BOHLwAN, 2002). Esta expressividade terrttorializada também domina
instrumentos de divulgacao global. As redes com que se organizam as diasporas sao
um veiculo de divulgac3o e afinmacio dessas expressdes musicais de raiz étnica,
Estas diasporas estruturam-se a partir de centros difusores e vertices que se
dirzeminam por diferentes regides do mundo. E assim a diaspora portuguesa, mas
também a irlandesa ou a indiana. Através dessa diaspera circulam flwos, materials
e imaterials, como remessas, simbolos religiosos, a lingua e a misica. O mundo
contemporaneo esta marcado pela multiterritorialidade dos fend politicos,
econdimicos, secials e culturais. A world music exermplifica essa multiterritorialidade
a0 fazer parte das narratias de paies, que assim a utilizam como recurso de
marketing temitorial; dos fluxos descortinuos e das redes globais &, por Ultimo,
segundo Rogério Haesbaert (2004), dos aglomerados de exciusdo, isto &, dos grupes
humanos excluidos e que procuram, neste caso através da misica, um meio de
identificacao e afinnagao.
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sido um meio de afirmacao de territérios nacionais e
de atraccao de visitantes e turistas. A musica (e a
danca) irlandesa fazem parte da identidade do pais
que se publica e atrai fluxos turisticos. Aqui,
promovo-se o consumo da Irlanda dentro do territorio
irlandés (sao célebres as noites de danca e musica
tradiconais em espagos como o Arlington Hotel ou em
pubs de Temple Bar, em Dublim) mas também fora da
Irlanda, em redes moveis de espectaculos comoc
Riverdance ou Lord of the Dance.”

A Europa turistica dos estereotipos, imagens de
marca de lugares, faz circular turistas na procura de uma
vista, muitas vezes um vislumbre breve e pouco
reflectido, de simbolos espaciais como a Torre Eiffel, a
Torre de Pisa (Italia) ou o Atomiun, de Bruxelas. Nesta
diversidade procura-se a Europa das muiltiplas fronteiras
culturais, desde a das influéncias mediterraneas as
atlanticas e continentais ou, noutra perspectiva, da
Europa do vinho a da cerveja ou a do uisque, que revelam
modos de vida, paisagens e outros elementos simbdlicos.
Os limites sao indefinidos mas viajam entre as destilarias
da Escocia, o festival de cerveja de Munique (o Munich's
‘Oktoberfest', celebrado desde 1810) e os campos vinicolas
de Bordeéus ou as caves do Vinho do Porto, em Vila Nova
de Gaia (JomT et al, 2000).

No centro desta diversidade estao as cidades. Ali
se expressam muitos destes simbolos. Nestas se
edificaram e materializaram poderes alargados de
impérios, como em VYiena, Roma ou Atenas. Nestas se
afirmaram espacos religiosos mas também se materia-
lizaram correntes artisticas e ideolégicas. E nas cidades
gue o Renascimento atinge o seu esplendor e é
sobretudo nestas que o turista procura sinais do passado
classico, das memadrias medievais, das correntes
artisticas e das mais recentes e contemporaneas patri-
monializacoes e celebracoes.

7 A world music deve ser entendida como uma expresso cultural com
fortes raizes locais, que testemunha modos de vida, tradicdes, paisagens e
outros lecalismos (BoHu«an, 2002i. Esta expressividade tenitorializada também
domina instrumentos de divulgacao global. As redes com que se organzam as
diasporas sao um veiculo de divulgagao e afinmagao dessas expressoes musicais
de raiz étnica. Estas didsporas estruturam-se a partir de centros difusores e
Jértices que se disseminam por diferentes regides do mundo. £ at<im a didspora
portiguesa, mas também a irflandesa ou a indizna. Através dessa didspora
circulam fluxos, materiais e imateriais, como remessas, simbolos retigioscs, a
lingua e a musica. O munda contemporanec estd marcade pela multiterritoriali-
dade dos fendmenos politicos, econdmicos, sociais e culturais. A world music
exemplifica essa imultiterritorialidade ao fazer parte das narrativas de paises,
que assim a utilizam como recurso de marketing temitorial; dos fluxos
descontinuos e das redes globais e, por Ultimo, segundo Rogério Haesbaert
12004), dos aglomerados de e«clusdo, isto €, dos grupos humanos excluidos e
que procuram, neste caso através da misica, um meio de identificacio e
afinmagao.
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Figura 8

Grupo de escoceses com traje tradicional, preparando-se para uma
exibigdo, na llha de Skye

Centros histéricos; obras com marcas pessoais,
como a de Gaudi, em Barcelona; mas também museus,
como o Louvre, o El Prado; ou vestigios de arqueologia
industrial, como ocorre em muitas cidades inglesas, € nos
espacos urbanos que se concentram muitos hotspots
turisticos no continente europeu. Alfama e Bairro Alto, em
Lisboa; Temple Bar, em Dublin; La Grand Place, de
Bruxelas; as Ramblas de Barcelona; Montmartre, em Paris;
a renovada Berlim, de nove a capital da reunificada
Alemanha; os centros historicos reconstruidos de cidades
como Varsovia (DIEFENDORF, 1989); sdo importantes
expressoes da oferta turfstica europeia (Figuras 9 e 10).

E ainda nas cidades europeias que o turista pro-
cura e encontra alguns dos mais importantes lugares
classificados com o estatuto, por exemplo, de Patrimonio
Mundial da UnEsco. Em 2008, o continente europeu
apresenta 390 sitios que ostentam essa classificacdo (46%
do total de sitios classificados em todo o mundo). Desses
lugares com estatuto conferido pela UnEsco, 88% estao
catalogados como patrimonio cultural. Na lista de lugares
culturais classificados encontram-se desde castelos e
muralhas a mosteiros, catedrais, igrejas, sitios arqueolo-
gicos e centros historicos de espagos urbanos que
pretendem manter o seu trago de distingao, como Caceres
e Segévia, em Espanha, Cracdvia, na Poldnia ou Bruges,
na Bélgica (UNEsco, 2008).

Na Europa, como noutros continentes, o turista
circula por nao-lugares, como os aeroportos e as auto-
-estradas (AUGE, 1998), mas consome lugares que regis-
tam identidades, como os centros histéricos. Por isso,
como refere Phil Hubbard (2005), em Paris tem mais
cartaz turistico Montmartre que La Defense. A primeira,
mitificada por escritores como Baudelaire ou Vitor
Hugo, confere personalidade a capital francesa. A
segunda, espago de circulagao de fluxos financeiros
globais, pouco se distingue de espagos similares em
Nova lorgue ou Londres.
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Figura 9

Palicio Wilson, em Genebra, onde se instalou o Museu da Cruz
vermelha (em cima). Parque Gliell, em Barcelona. O trago pesseal de

Antoni Gaudi num dos principais pentos de atracgo turistica da cidade

(em baixo}.

Através de actividades econdmicas, como o turismo
mas nao s0, a cultura é ainda importante na definiao de
novas polarizacoes, recuperando a posicao relativa de
lugares que, por varias razdes, tinham perdido cen-
tralidade. E o caso do Museu Guggenheim, com impor-
tante papel na renovagao urbana e identitaria de Bilbau e
na valorizagio turistica da cidade apds o processo de
desindustrializagao dos anos 80.

0 marketing territorial dos espacos urbanos
europeus alavanca-se ainda em figuras histdricas, as
quais se associam lugares e se vendem passados.
Fernando Pessoa em Lisboa, Mozart em Salzburgo ou
os Beatles em Liverpool sao apenas exemplos de uma
Historia de lugares de vida e, agora, de consumo,
onde se encontram o Marqués de Pombal, Napoleao,
Van Gogh, Anne Frank, Kafka ou Miguel Angelo. Em
torno destes nomes e destas geografias biograficas
afirmam-se cidades e definem-se rotas, conferem-se
relevancias geograficas e enriquecem-se as ofertas
turisticas, numa tentativa de ler a Histéria viajando
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Figura 10

Centros histéricos de Ljubliana (em cima) e de Copenhaga (em baixo).
Neste dltimo caso, & interessante a proximidade, quase justaposico,
entre elementos locais e simbolos globalizados, como o Hard Rock Café.

pelos lugares de vida de alguns dos seus protagonistas.

As cidades e os territorios europeus, enquanto
centros de oferta turistica, estdo também marcados
por parques de diversdes globalizados, como a Euro-
disney, em Paris, ou o MiniHollywood, em Almeria,
mas também lugares de experimentacao e inovacao
tecnoldgica e cientifica, que atraem fluxos de
interessados, muitos dos gquais turistas. S&o os casos
de La Villette, em Paris ou do Futuroscope, em Poi-
tiers, ambos em Franga.

O turismo cultural urbano esta, na Europa
como noutros continentes, associado a eventos,
sejam estes ocasionais, periddicos ou sazonais. Festi-
vais de mlsica (em Salzburgo, por exemplo), de
cinema (Cannes, Berlim ou Veneza), de musica tradi-
cional (como Lerient, sede de um importante festival
de musica céltica), ou eventos como feiras de promo-
cao (Frankfurt, com a feira do livro), criam centrali-
dades pontuais no espaco e no tempo e sdo uma
oportunidade para cada lugar promover e divulgar
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uma imagem positiva se si propric®. A iniciativa co-
munitaria das Capitais Europeias da Cultura vai nesse
sentido, ao conferir relevancia ocasional a um lugar que,
deste modo, ganha maior protagonismo ocasional’.

A esta geografia dos eventos, associam-se tam-
bém as realizagoes desportivas, que tém criado pon-
tos, ocasionais alguns, regulares outros, de atracgao
de fluxos de visitantes e turistas no territério euro-
peu. A circulacao de aficionados tem seguido as sedes
dos Jogos Olimpicos, de Inverno e de Verao; Campeo-
natos do Mundo e Campeonatos Europeus de futebol;
provas anuais como, no ténis, Roland Garros ou Wim-
bledon; circuitos de golfe ou campeonatos de atle-
tismo. Acontecem ainda viagens regulares de adeptos
de futebol provenientes, por exemplo, da Irlanda, da
Escocia ou da MNoruega, para assistirem a jogos da
Premier League inglesa'’. Para além dos eventos
desportivos, a oferta turistica na Europa beneficia de
pontos fixos de atraccao, como ocorre com os clubes
de futebol mais emblematicos, casos do F. C. Barce-
lona ou do Manchester United. Com estadios abertos

8 Fundado em 1920, o Festial de Salzburgo, na Austria, acontece nos
ultimos dias de Julho e durante todo o més de Agosto: Com uma média de 170
espectaculos e cerca de 220 mil bilhetes (em 2005), neste evente decorem
espectaculos dramaticos, de opera e outras manifestagoes musicais classicas e,
nos Ultimos anos, contemporaneas. Com um orgamento, ainda em 2005, de 43,7
milhdes de euros, este evento recupera 70,5, desse valor atrevés de receitas
proprias, sobretudo de bilheteira. Apesar de nao ser facil distinguir o turisme da
cidade de Salzburgo daquele especifico para o festival, este acontecimento
cultural fez aumentar a afluéneia de visitantes a este espaco urbano, Nesse ano,
o festival teve 263 mil visitantes, vindos sobretudo da Alemanha (44,8 ), Os
visitantes internos nao ultrapassaram os 31", registando-se ainda a vinda de
aficionados do Japdo (3,2 do tetal), dos EUA (3,1% e da Suiga (3,1%1. No total,
demonstrando a importancia global deste evento, estiveram presentes turistas
de 55 nacionalidades. Como prova da fidelidade dos frequentadores deste
festi.al com calendério regular, 80° dos frequentadores tinha ja assistido a, pelo
menos, 5 festivals anteriores (LARUE, 2007).

“ A Capital Europeia da Cultura sucedeu, desde 1599, & Cidade
Eurcpeia da Cultura, uma iniciativa da Unido Europeia que teve inicio em
1985, A partir dessa data selecciona-se uma cidade para, durante um ano, se
promover enquanto centro de produgao e mostra de actividades culturais. Ao
longo desse periodo, anos houve ngs quais coexistiram mais que uma cidade
capital da cultura. Por exemplo, em 2001, foram classificados Porto e
Roterdao; e em 2008, Liverpool e Stavanger.

% segundo Brunello e Bertinato (2007), os XX Jogos Olimpicos de
Inverno Turim 2006, para além de movimentarem um numero elevado de
atletas, treinadores e outros profissionais, tiveram consequéncias directas no
aumento do fluxo de turistas em toda a regido do Piémont. O evento
desporti.o trouxe pelo menos 20 mil pessoas a cidade (mais de 2500 atletas,
2700 treinadores e acompanhantes, 9400 profissionais dos media e 4000
convidados de patrocinadores). Estes jogos terdo motivado cerca de 1 milhdo
de visitantes provenientes de outras regides italianas (454), da América do
Norte e outros paises europeus, sobretudo do Norte e Leste (55% dos
visitantes), £m 2006, relati.amente aos valores de hé 10 anos, ¢ nimero de
turistas aumentou 93 em toda a regido. Mesmo em relagdo a 2004,
verificou-se uma subida de 14,5% nas chegadas e 9,3". nas dormidas.
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a visitas, espagos museologicos e de merchandising,
estes clubes sdao o centro de uma tribo global de
adeptos, organizados numa légica de diaspora que faz
circular turistas quer durante quer fora dos jogos.

A crescente importancia destes sectores de
atraccao, sobretudo para o turismo intra-regional,
ainda o dominante na Europa, traduz, segundo
PALOMEQUE et al (2000) um novo modelo da actividade
turistica neste continente. Este consistira, ainda
segundo este autor, na passagem de uma geografia de
frentes e enclaves turisticos para um padrao de maior
generalizacao e difusdo espacial da actividade turis-
tica, com a progressiva re-centralizacao desta em
recursos diferentes dos associados ao turismo helio-
tropico. Esta gradual diversificacao sera mesmo uma
das mais fortes potencialidades do sector turistico
neste continente. O nove modelo do turismo europeu,
ainda segundo PALOMEQUE et al (2000), resulta tam-
bém da reconfiguracdo temporal desta actividade,
que consiste na dispersao das actividades recreativas
por periodos mais estreitos e mais frequentes, com
destaque para as permanéncias curtas e dispersas
pelo ano civil de trabalho, um mercado com cres-
cente importancia na Europa, quer no consumo de
espagos rurais de baixas densidades quer no turismo
urbano.

Conclusdo

A escala mundial, a Europa & um centro turistico
relevante, tanto na optica das emissdes e das chegadas,
como na do turismo interno. Se bem que as projecgoes
futuras desloguem o centro de gravidade da mobilidade
turistica para a China e para a [ndia que, mercé do seu
dinamismo econdémico e da emergente afirmagio de
uma classe social consumidora, se preparam para
recolher uma fatia importante dos fluxos turisticos, a
futura geografia mundial do turismo mantera sempre a
Europa como um territério central e um mercado de
referéncia. As mudancas na geometria econdmica
europeia poderao ter efeitos na alteragio dos principais
destinos. A desintegracao da ex - Unido Soviética abriu,
a0s circuitos turisticos, cidades e rotas com importantes
recursos patrimoniais. A Europa do Mediterraneo
concentra uma fatia importante dos fluxos turisticos do
continente europeu, Contudo, os fluxos turisticos sao
sensiveis aos contextos, as conjunturas e, por isso, com
facilidade, mudam de rumo. No futuro préximo, espera-
se gue a geografia do turismo do continente europeu
revele novas polarizagdes, sobretudo localizadas no qua-
drante leste.

Apesar da deslocacao de alguma centralidade
turistica para o continente asiatico, a Europa conti-
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nuara com uma posicao de referéncia na geografia
turistica global, sobretudo na procura de modelos
turisticos alternativos ao classico turismo balnear. As
densidades populacionais mas, acima de tudo, o
desenvolvimento humano e a riqueza média produ-
zida dao garantias para a continuidade da Europa
como um centro difusor de fluxos turisticos. A diver-
sidade do territério europeu; das memorias; dos
registos culturais impressos na paisagem; do seu
protagonismo em momentos importantes como a
formagao do sistema mundial apds os descobrimentos
dos séculos XVl e XVIl; as correntes arquitectonicas e
artisticas; a Revolugao Industrial; em conjunto com a
diversidade paisagistica, ora continental e montanhosa,
ora litoral, sdo mais-valias turisticas. Aqui, a diversidade
viaja entre os horizontes atlanticos mais abertos e os
cenarios maritimos mais restritos, como o Mediterraneo,
polvilhade de ilhas e recortado por uma costa rendilhada
de cabos, peninsulas e outras reentrancias, na proxi-
midade de ilhas que tém um forte protagonismo turis-
tico. A centralidade turistica europeia resulta da sua
diversidade e esta esta relacionada com a mobilidade
e com a fixagao. A primeira refere-se a circulagao de
populagoes, mercadorias e ideias, a segunda ao
desenvolvimento de localismos, hoje recursos
importantes nas estratégias de marketing territorial.

Neste processo de afirmagao econémica e turis-
tica dos lugares, a cultura tem um papel importante,
na dupla dimensao da cultura identidade e da cultura
inovacao. A primeira diz respeito aos elementos que
marcam a Histéria particular de cada lugar e que
foram, por razdes a estudar caso a caso, objecto de
seleccac numa escolha muito marcada por valores
ideolégicos e, muitas vezes, por interesses politicos.
A segunda dimensao, a da cultura inovagao, traduz o
novo campo das inddstrias culturais e das novas tec-
nologias, areas que tém sido determinantes para o
crescimento econdmico global da Europa e para a
polarizacédo turistica de alguns lugares, como ocorre
com os festivais de cinema.

Daqui resulta a importancia quer do novo
espago museologico e/ou de afirmagao tecnoldgica,
quer dos lugares consumidos enquantc espagos de
acontecimentos relevantes para a Histéria da Europa
e do Mundo. Nesta centralidade turistica da Europa,
emerge a cultura e o turismo cultural, sobretudo
urbane, como uma matriz central. O protagonismo da
Europa nas narrativas historicas dominantes; a rede
apertada de centros urbanos e, a jusante de tudo, a
densidade de acontecimentos, culturais e desporti-
vos, fazem deste continente um espaco de mobilida-
des espaciais com propositos muito particulares, que
reflectem também as mudancas ocorridas na estru-
tura social das populagdes, hoje com mais tempos
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livres e, acima de tudo, com maior curiosidade,
qualidade que é, afinal, a grande motivadora do
turismo cultural.
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