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Sumidrio: A questio do turismo e do lazer estd cada vez mais a ganhar terreno
no Ambito do universo académico. Com a reconfiguracio do siste-
ma produtivo e face ao conjunto das transformagdes econémicas,
sociais, politicas, técnicas e culturais esta nova realidade tem uma
maior importancia nas sociedades contemporaneas. Por outro lado,
este processo que tem vindo a alterar significativamente a forma de
organizagio da vida humana no campo do lazer ¢ do turismo e no
modo como a cultura do consumo pés-moderno apontam para a

(re)organizacio dos territérios e grupos sociais.

Palavras-chave: Turismo, lazer, cultura e consumo.

Abstract: The issue of tourism and leisure has been increasingly gaining ground
in the academic world. With the reconfiguration of the production

system and in face of all the economic, social, political, technical

and cultural transformations, this new reality has an increasing im-
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portance in contemporary societies. On the other hand, this same
process has been significantly changing the form of organization of
human life in the field of leisure and tourism and in the way that
cultural of postmodern consumption point to the (re) organization

of territories and social groups.

Keywords: Tourism, leisure, cultural and consumption.

Introdugio

O turismo e o lazer sdo uma for¢a de reorganizagio da sociedade, capaz de
fomentar e colaborar na (re) construcio de novas normas, valores e condutas
no convivio entre os homens. Independentemente da forma que possa assumir,
o turismo e o lazer podem conter determinados conteddos e carateristicas que
o tornam numa expressio da realidade social complexa contemporanea.

Neste contexto o lazer, passa a ser entendido como tempo e espago, mas
também lugar de constru¢io da cidadania e exercicio da liberdade. Assim,
o conjunto das reflexdes contidas neste artigo consiste numa tentativa de
apresentar novos elementos que visam identificar e mostrar que os elos entre
o turismo o lazer e a cultura do consumo sdo, de alguma forma, percetiveis
na(s) sociedade(s) contemporanea(s) e estdo ligados no percurso da Histéria
contemporinea ocidental. Por isso procura-se dar relevo a momentos chave
deste processo.

Pretende-se também, analisar alguns aspetos da configuragio atual e co-
mentar quais as tendéncias para um futuro proximo. De referir que em estudos
mais recentes, o turismo e o lazer tém sido abordados como uma importante
parte da cultura pés-moderna do consumo ¢ também nessa perspetiva que se

enquadra o presente artigo.
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Lazer e Espaco: diferentes concegbes

Tendo em conta que existem diferentes concegdes de lazer ndo se pretende
aqui esgotar o assunto, mas sim contribuir para a reflexdo e pensamento de
alguns autores que aprofundaram sobre a temdtica do lazer. Ao examinar al- guns
textos, como, por exemplo, J. Dumazedier (1979;1980) ou S. Parker (1975) ¢
possivel constatar que o lazer, em geral, era compreendido como uma “fracdo
de tempo” contextualizado no chamado ‘tempo livre”.

Portanto, o lazer era entendido como um fenémeno decorrente das con-
quistas no trabalho, materializado no tempo livre das férias e fins-de-semana
remunerados, que ainda hoje, sio os periodos de tempo institucionalizados.

Neste contexto, difundiu-se a ideia de que as horas de lazer deveriam
ser preenchidas com atividades recreativas consideradas “sauddveis”. Esta
ideia contribuiu para um alargamento do acesso das camadas populares a
diversos contetdos culturais que antes constitufam o privilégio das classes
mais altas.

Nas consideracdes tedricas apoiadas nas pesquisas empiricas desenvolvidas nas
décadas de 1950 ¢ 1960, do século XX por J. Dumazedier, (1979) destacou-se

um sistema de carateristicas especificas do lazer, a saber:

e Carateristica liberatério: o lazer ¢ a liberta¢ao de obrigagoes ins-
titucionais (profissionais, familiares e sociais) e resulta de uma
livre escolha;

e Carateristica (des)interessado: o lazer nio estd, submetido a fim
algum, seja profissional, ideolégico, material, social e politico;

e Carateristica hedonista: o lazer é marcado pela procura de um estado
de satisfacao, um fim em si mesmo. Esta procura pelo prazer e feli-
cidade, alegria ou frui¢ao tem uma natureza hedonista e representa
a condi¢do primdria do lazer;

e Carateristica pessoal: as func¢oes do lazer (descanso, divertimento e
desenvolvimento pessoal) respondem s necessidades do individuo,

perante as obrigacées primdrias impostas pela sociedade.
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Na sua abordagem concetual, (J. Dumazedier,1979, p.34) destaca o lazer
como “[...] um conjunto de ocupagées as quais o individuo pode entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou
ainda para desenvolver a sua formagcio (des) interessada, participativa, voluntdria
e criativa, depois das obrigagoes profissionais, familiares e sociais”.

O autor define deste modo o lazer como uma “oposi¢io” ao conjunto
das necessidades e obrigacoes da vida quotidiana, especialmente do trabalho
profissional, interpreta¢io esta passivel de andlise. O trabalho ¢ o lazer, apesar
de terem carateristicas distintas, integram a mesma dinimica social. Contudo
deve-se ter em conta o dinamismo destes fenémenos, atendendo as inter-relacoes
e contradi¢des que eles representam.

E importante salientar que no quotidiana, nem sempre existe fronteiras ab-
solutas entre o trabalho e o lazer, nem entre o lazer e as obrigacoes profissionais,
familiares, sociais, politicas, religiosas. Afinal, nio vivemos numa sociedade
composta por dimensées neutras, estanques ¢ (des) conectadas umas das outras,
como o conceito de lazer proposto por Dumazedier pode fazer pensar.

O tempo disponivel para o lazer implica a libertagio de determinadas obrigacoes,
pensamento que se aproxima do “cardter liberatério” proposto por Dumazedier que
também critica os determinismos presentes no suposto tempo “livre”.

Na fig. 1 podemos ver como as transformagdes sociais, culturais, vieram
mudar o paradigma nas relacoes nio s6 ao nivel do espago, mas também no uso
do tempo. Sugere também como o papel do Estado é transferido para o nicleo
dos grandes grupos econémicos com estratégicas de marketing que recorrem as
novas tecnologias para aceder a um maior nimero de potenciais consumidores.

A cultura exprime-se na possibilidade de “criar” o lazer numa das suas dimensées,
isto ¢, a “fruicao” de diversas manifestagées culturais. E por isso que o lazer utiliza-
do no campo da cultura, ultrapassa a mera ideia de um “conjunto de ocupagées”.

O lazer compreende, desta forma, a vivéncia de inimeras préticas culturais,
como, o(s) espago(s) e equipamentos criados o turismo e as formas de arte
(pintura, escultura, literatura, teatro, musica, cinema), entre vdrias outras
possibilidades (G. Taschner, 2000) . O lazer, ¢ uma dimensio da cultura so-

cialmente construida, a partir de quatro elementos fundamentais:
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Rotineiro

Estavel - Longo prazo Efémeras - Curto prazo

Néo tradicional -
rutura com atividades
tradicionais

Tradicionais - oferecidas pelo
Estado

Coletivas Individuais

Sociabilidades duradouras

Consumidor (recetor) Produtor (emissor)

Compensatorias

Pds - Fordismo

Democratizagdo cultural Artista (performer)

Praticas homogéneas Praticas heterogéneas

Fig. 1 - As transformacdes sociais do Lazer (Fonte: P. Simées, 2015).

Fig. 1 - Social transformations of recreation (Source: P. Simées, 2015).
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e Tempo: que corresponde ao usufruto do momento presente e nio se
limita aos perfodos institucionalizados para o lazer (fim de semana,
periodo de férias, etc.);

*  Espaco: que vai além do espago fisico por ser um “local” do qual os
sujeitos se apropriam no sentido de transformé-lo em ponto de encontro
e de convivio social para o lazer;

*  Manifestagdes culturais: contetidos vividos como experiéncia cultural,
seja em contexto de diversao, de descanso ou de desenvolvimento;

*  Acoes (ou atitude): entendido como expressio humana de signifi-

cados culturais.

Em suma, podemos entender o lazer como uma dimensao da cultura cons-
tituida pela experiéncia de diversas manifestagdes culturais num determinado
tempo/espago conquistado pelo(s) sujeito(s) ou grupo social, pois é o individuo
que, em dltima instdncia, decide o que vivencia como lazer.

O espago de lazer é um termo genérico que diz respeito ao(s) espago(s) onde
se desenvolvem agées, atividades, projetos e programas de lazer de modo geral
ou para designar um lugar especifico.

Pode também estar ligado a0 modo como se organizam os diferentes
equipamentos numa cidade, como sio distribuidos e que tipo de recursos
oferecem. Remete, também, para os espagos potenciais (vazios urbanos e dreas
verdes, por exemplo), aqueles que podem vir a transformar-se concretamente
em equipamento de lazer. Em suma, a expressdo diz respeito a toda uma rede
de equipamentos.

O espago de lazer tem importincia por se caraterizar num ponto de encontro,
de convivio, de (re)descobrir 0o “novo” e o diferente, lugar de priticas cultu-
rais, de criagdo, de transformagio e de vivéncias diversas, no que diz respeito
a valores, conhecimentos e experiéncias.

O espago em que se vive hoje, ¢ social, politico, econémico e cultural
uma vez que as relagdes de poder e de controlo que se estabelecem sobre
ele acabam por determinar nio apenas a sua forma, mas também o uso que

se faz dele.
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Estamos nesta matéria de acordo com M. Santos (2002) quando nos diz
que cada cidaddo possui um “lugar socioeconémico”, que lhe d4 mais ou menos
possibilidades de acesso aos bens e servigos da rede urbana, percebe-se que o
espaco de lazer estd articulado com as relacoes de poder, de controlo e de he-
gemonia. A tensdo entre publico e privado interfere, necessariamente, no trato
com o espago urbano e consequentemente com o espaco de lazer.

Contudo H. Lefevre (2001) alerta que o dominio de valor de troca e a con-
sequente difusio da mercadoria pela industrializagdo, trazem em si a tendéncia
de “moldar” a cidade e a realidade urbana.

Nas cidades, o processo de (des) territorializagao e (re) territorializacao da
cultura ¢ tao forte que em muitos espagos urbanos os seus significados particu-
lares ficaram “esquecidos”. Reconhece-se que o fator econémico ¢ importante,
contudo é preciso perceber que a cidade tem uma dimensao social e cultural.

Por isso a histéria cultural da cidade constréi-se a partir de discursos, dos
simbolos, das representagoes e do poder. Quando falamos de discurso e poder ¢ no
sentido, como nos indica P. Bourdieu (2001) do mesmo estar inserido num deter-
minado espago geogrifico que agindo com os sujeitos, estabelecem fundamentos
para o proveito do territério e dos seus valores sociais, econémicos e culturais.

O turismo enquanto ciéncia social estd cada vez atento a estes fendmenos
dado que precisa de os compreender para promover os destinos, por isso,
conhecer os territérios a sua histéria, a cultural material e imaterial e os seus
espacos de lazer sdo de extrema importincia.

Dentro das multiplas fun¢oes do turismo as relacoes de discurso e dos
simbolos sdo as que vdo permitir compreender melhor o territdrio que estuda.
Ele vai analisar a importincia do discurso na (re) distribuigao das sociedades no
seu contexto espacial e perceber que a problematizagio da cidade é constituida

pela relevancia do simbdlico e das representagoes que traduzem o espago urbano.

Turismo e Lazer

No quadro da Histéria da Humanidade o turismo é um fendmeno recente

onde s6 no século XVIII se comeca a sistematizar com o Grand Tour. Contudo,
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o turismo passa de um fendmeno de elites para as massas, moldando um novo
mapa a escala mundial nos meandros do século XX.

Sabe-se que para a constru¢io deste cendrio muito contribuiram as conquistas
sociais do Pés-Segunda Grande Guerra Mundial trazendo alteracoes profundas
dos quotidianos das pessoas nos ritmos de trabalho, nos tempos livres e de
lazer, assumindo novos paradigmas rompendo com os antigos. Hoje hd novas
procuras logo novas ofertas e experiéncias ao nivel do turismo.

As regides turisticas alargam-se e emergem novos territérios para as suas
prdticas que segundo Cravidao (F. Cravidao, 2011, p. 36) “no inicio do século
XX 0 planeta estd exposto direta ou indiretamente, ao fendmeno do turismo”. E
Portugal, como noutros paises nio escapa a esta nova realidade, consolidando-se
como um destino turistico logo apés o 25 de Abril de 1974, nao tendo parado
desde entdo. Em 2008 entraram em Portugal 12.320 milhoes de turistas, onde
as receitas crescem a ritmo médio de 4% ao ano, prevendo-se que em 2015
possa vir a atingir 15% do PIB.

Mas o turismo nao se resume apenas a receitas e nimeros, que ¢ certo, sio
importantes, mas nao nos mostram a sua verdadeira natureza. O turismo ¢é antes
de mais um fenédmeno geogréfico, social e cultural que precisa de responder
as necessidades de turistas mais informados, qualificados e exigentes com uma
maior qualidade de vida.

O turismo ¢ um importante fator na criagao de novos territérios turisticos
e de reconhecimento e fruicio de diferentes patriménios (re)funcionalizando
novos espacos de lazer dando-lhes novos usos e significados. Além disso pode
estimular novos atores, integrar comunidades de forma diferenciada, colocando
desafios aos valores locais, criar redes e hierarquias entre os lugares.

Como uma atividade de coexisténcia espacial e temporal de atores com niveis
diversificados de mobilidade e grau heterogéneo de capital, o turismo detém
um papel fundamental na (re)construgio do espaco urbano, pois possibilita a
territorializagio das representagées, fazendo uma apropriagio simbdlica do espago.

O grande problema da urbanidade de hoje é precisamente a sua represen-
tacdo, o que ela significa, pois, as perce¢oes urbanas sio tanto apreensoes de

elementos concretos da cidade como projegoes feitas sobre ela.

160



E neste contexto que também se tem vindo a destacar um novo tipo de
turismo designado de “criativo”. Ele oferece aos visitantes a oportunidade de
desenvolver o seu potencial de criatividade através de uma participagio ativa
em apreender as experiéncias do destino. O turismo ¢é na sua esséncia a vivéncia
das emocoes.

E aqui que se vao construir territérios que vém ao encontro deste novo
paradigma criando uma identidade territorial com os seus bens culturais e
espacos de lazer que sendo bem aproveitados sio um instrumento eficaz no
desenvolvimento local.

Criam-se assim, “novos” territdrios turisticos, que para além de serem po-
tencializadores de qualidade de vida, podem trazer a reabilitagio de espacos
de lazer e a consequente oferta de servicos desde que se tenham em conta os
“riscos” que a atividade turistica pode trazer. E por isso fundamental respeitar
sempre a identidade do lugar.

O turismo deve fazer o elo de ligagdo material e imaterial do(s) sujeito(s)
com o lugar fundamental para reduzir o eventual risco de (des) territorializagao
que possa ser provocado pela atividade turistica. E preciso nio esquecer que
o turista é um observador singular eficaz no que respeita a livre apropriacio ¢
atribuigao de sentido que d4 a realidade social e cultural dos objetos e espagos
que observa.

E Lefevre quem nos leva a perceber o sentido dos niicleos antigos das cidades
modernas afirmando que ‘@s suas qualidades estéticas desempenham um papel
Sfundamental na sua manuten¢io” (H. Lefevre, 2001, p.61). Além disso contém
também espacos apropriados para as diversas praticas de lazer.

As cidades tém vindo a dar cada vez mais importincia a qualidade dos seus
espagos de lazer nio sé publicos, mas também privados, por onde os turistas
passam, como os museus, as pragas, os edificios publicos, cafés de rua, expo-
si¢des concertos e festivais para gostos diversos. A atividade turistica utiliza a
singularidade e especificidades locais como forgas principais de atragao dos
destinos que promove.

O turismo e o lazer assumem-se como instrumentos preponderantes da

regeneragio e revitalizacio de centros urbanos. Houve, por isso a necessidade
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das cidades com potencial turistico desenvolverem novos produtos e novas
estratégias de regeneracio e dinamizagio nio sé do seu tecido econémico e
social, mas também na criacio de novos territdrios e (re) funcionalizacio dos

espacos de lazer.

Consumo e seus Impactos

Se seguirmos uma visido economicista, o consumo ¢ a utilizacio dos bens
materiais para a satisfagao das necessidades dos homens, jd que a prépria eco-
nomia ¢ vista como a desloca¢io dos recursos limitados aos desejos ilimitados
dos seres humanos.

Contudo, esta visao nio explica, na contemporaneidade, o processo de con-
sumo em toda a sua extensdo. O facto de adquirir um produto hoje nio satisfaz
apenas “necessidades objetivas”, mas também as subjetivas, entre elas o lazer.

O consumo ¢ um modo ativo de relagdo no qual e funda boa parte do
sistema cultural pés-moderno, pois os objetos jé ndo sio comprados pelo seu
valor de uso ou pela sua utilidade, mas também pela capacidade de preencher
necessidades do ego, potencializados pelas estratégias de agio de marketing.

Num mundo do qual o poder de compra tem orientado as ambicoes da
grande parte da populacao, os media constroem as suas mensagens no consumo
de produtos, servicos e bens, em imagens e signos. Os sujeitos formam a sua
subjetividade mais por influéncia dos meios de comunicag¢io, como a internet,
a televisido ¢ o cinema, do que pelas suas interacoes sociais em instituicoes
tradicionais, como a escola e a familia.

A funcio da convivéncia, do simples ponto de encontro estd a se deslocar
dos antigos espagos de lazer publicos, como por exemplo os cafés, as pragas e
os jardins da cidade, para os centros comerciais, os condominios fechados tipo
“zen” e os grandes parques de diversao.

Sio estes espagos que espelham a “privatizacio” da espetacularizacio das
imagens e atividades medidticas e o desejo pelo seu consumo. Consumir um

bem é adquirir os atributos conferidos a ele pela publicidade e o marketing,
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fazendo com que o consumo pds-moderno seja caraterizado mais pelo quanti-
tativo do que pelo qualitativo.

E por isso, que o mercado nio pode manter o mesmo produto por muito
tempo. Os sujeitos exigem modificagbes constantes entrando num ciclo vicioso
no qual as suas necessidades de satisfagio mudam, assim como aquilo que eles
consomem se renova de forma ciclica.

A emocio e a expectativa pelo consumo impulsionam a procura persistente
pela novidade, por novas sensa¢oes que, ao serem frustradas pelo processo
de desgaste ou insatisfagio, precisam ser estimuladas com um novo produto
ou servigo.

Por este motivo, a agio publicitdria e as inimeras formas de marketing
foram os grandes instrumentos para o consumo do século XX e no XXI. Com
as imagens variadas e a potencializacio de diferentes emogoes presentes nos
individuos, é possivel criar expectativas e desejos de satisfagao para a continui-
dade do processo de consumo.

Consumir hoje significa, antes de tudo, uma necessidade por uma identi-
dade e por um referencial encontrados nos objetos ¢ nos servigos, definindo
uma procura incansédvel de satisfagao das necessidades emocionais dos sujeitos.

Com o inicio da Revolugio Industrial vem a evolugio da implementacio
do tempo laboral e o lazer era visto como descanso, e passar mais tempo com
a familia. Hoje, descansar nao condiz mais com este conceito, pois, os meios
de comunicagio de social estimulam os cidadaos a trocar o antigo repouso pelo
ato do consumo supostamente mais emocionante e estimulante.

E por isso que autores como G. Lipovetsky (2011) e S. Charles (2011), aler-
tam que o mundo pés-moderno emerge quando toda a sociedade se reestrutura
pela légica da seducao, da renovagao permanente e da diferenciacio quebrando
os padrées existentes, porém, exercendo um poder sobre os individuos pela
escolha e pela espetacularidade onde, “a pds-modernidade nio terd sido mais que
um estdgio de transi¢io, um momento de curta duragio” (G. Lipovetsky, 2011).

A Hipermodernidade ¢é caracterizada por uma cultura do excesso, do sem-
pre mais, onde todas as coisas se tornam intensas e urgentes. O movimento ¢é

uma constante e as mudangas ciclicas num ritmo quase frenético, determinam
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um tempo marcado pelo efémero, no qual a flexibilidade e a fluidez aparecem
como tentativas de acompanhar essa velocidade. Revela o paradoxo da socieda-
de contemporinea, isto ¢, a cultura do excesso e do imediato onde o turismo
também ndo escapa a este fenémeno.

A democratiza¢io em massa do turismo cultural, ameaga o “parque” pa-
trimonial devido ao excesso de fluxos turisticos. A nova valorizagao do antigo
vem alargar as fronteiras do patriménio e da meméria, passando do finito ao
infinito, do limitado ao generalizado.

A estetiza¢do do consumo exprime-se, em grande escala no turismo, onde
os lugares sejam eles culturais, naturais transformam-se em espetdculos e em
paisagens valorizadas com vista a percegoes estéticas. O turista parece-se cada
vez mais com o hiperconsumidor que procura e acumula percegoes e sensagoes
estéticas sempre renovadas (G. Lipovetsky, 2011).

O consumo parece de facto ter ultrapassado as fronteiras cldssicas da economia
em que os sujeitos comunicam pela aquisi¢io de bens e servicos. Os individuos
passam a ser reconhecidos e avaliados pelo que consomem, por aquilo que
“possuem”. E, antes de tudo, uma aquisigio simbélica, uma cidadania apoiada

numa economia de signos.

Conclusao

O turismo e o lazer sao de facto uma forca de reorganizacio da sociedade,
independentemente da forma que possa assumir. Podem conter determinados con-
teddos e carateristicas que o tornam numa expressao da realidade social complexa.

Com a mundializa¢io da cultura, o consumo de signos e o aspecto simbdlico
dos bens e produtos tornam-se importantes fontes de satisfacio pessoal e social
e os media s3o o fator fundamental neste processo de estetizagio.

Numa sociedade cada vez mais fragmentada e plural o processo de aquisicao
de produtos e servigos transitam para o campo do simbdlico, dos signos onde a
Internet se apresenta como uma importante ferramenta da comunicacio social,

configurando um novo imagindrio de relagdes de consumo.
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Vimos como a cultura do consumo abrange todo um conjunto de imagens,
signos, valores e atitudes que se iniciou com a Modernidade, e se consubstanciou
com a Pés-modernidade, dissolvendo as fronteiras entre os niveis culturais e as
diferentes formas de cultura de consumo adaptando-se as constantes flutuagoes
do mercado.

Uma vez que o espago estd intimamente ligado a politica, parece oportuno
deixar claro que o trato com o espa¢o de lazer na elaboragao ¢ na implemen-
tagdo de uma politica ptblica dependerd necessariamente dos valores com os
quais se trabalha e acredita ¢ o turismo e o lazer podem ser uma componente
importante de consciencializacio e sensibilizagdo para esta nova realidade esta

nova realidade.
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