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Resumo: Este ensaio tem o objetivo de fornecer uma lente alternativa para interpretação do construto autenti-
cidade no contexto das experiências turísticas. A revisão de literatura realizada apresenta os principais autores 
que tratam do tema e suas diferentes perspectivas a respeito de autenticidade, dentre estas a autenticidade 
objetiva, a construtivista e a existencial. A análise e reflexão dessas diferentes perspectivas oferecem as bases 
para a proposição da adoção de um solo epistemológico alternativo à interpretação da autenticidade nas expe-
riências turísticas, que pode levar a uma melhor compreensão desse fenômeno. Assim, propõe-se que o Pensa-
mento Complexo de Edgar Morin pode oferecer uma forma complementar para o entendimento da autentici-
dade no contexto do turismo, na medida em que pode permite ao pesquisador uma alternativa frente ao pen-
samento fragmentado tradicional que está atrelado a essa temática, e possibilitar reflexões a partir de uma visão 
mais holística do fenômeno. Essa discussão resultou em proposições, que são discutidas ao final deste trabalho. 
 
Palavras-chave: Autenticidade. Turismo. Pensamento Complexo. Edgar Morin. 
 
Abstract: This essay aims to provide an alternative lens for interpreting the construct ‘authenticity’ in the context 
of tourist experiences. The literature review presents the main authors of the field and its different known types 
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of authenticity, among them the objective, constructivist and existential authenticity. The analysis and reflection 
of these different perspectives provide the basis for proposing the adoption of an alternative epistemological 
ground to the interpretation of authenticity in tourist experiences, which may lead to a better understanding of 
this phenomenon. Thus, it is proposed that Edgar Morin's Complexity Theory may offer a complementary view to 
the understanding of authenticity in the context of tourism, insofar as it may allow an alternative to the tradi-
tional fragmented way of thinking, and reflections from a more holistic view of the phenomenon. This discussion 
resulted in propositions, which are discussed at the end of this paper. 
 
Keywords: Authenticity. Tourism. Complexity Thinking Theory. Edgar Morin. 
 
Resumen: Este ensayo tiene el objetivo de proporcionar una lente alternativa para la interpretación del cons-
tructo autenticidad en el contexto de las experiencias turísticas. La revisión de literatura realizada presenta los 
principales autores que tratan del tema y sus diferentes perspectivas respecto de autenticidad, entre ellas la 
autenticidad objetiva, la constructivista y la existencial. El análisis y reflexión de estas diferentes perspectivas 
ofrecen las bases para la proposición de la adopción de un suelo epistemológico alternativo a la interpretación 
de la autenticidad en las experiencias turísticas, que puede llevar a una mejor comprensión de ese fenómeno. 
Así, se propone que el Pensamiento Complejo de Edgar Morin puede ofrecer una forma complementaria para 
el entendimiento de la autenticidad en el contexto del turismo, en la medida en que puede permitir al investi-
gador una alternativa frente al pensamiento fragmentado tradicional que está vinculado a esa temática, y que 
permite reflexiones a partir de una visión más holística del fenómeno. Esta discusión resultó en proposiciones, 
que se discuten al final de este trabajo. 
 
Palabras clave: Autenticidad. Turismo. Teoría de la Complejidad. Edgar Morin. 
 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

A origem dos estudos de autentici-

dade se deu quando debates sobre o que é 

real e o que não é real no contexto das ativi-

dades turísticas vieram à tona em função do 

processo de globalização, no início dos anos 

1960. O pioneiro foi Boostin (2011), em seu 

livro The Image, publicado em 1962. Em sua 

obra não é citada a palavra ‘autenticidade’, 

mas a discussão sobre o tema percorre todo 

o seu livro, sendo ele considerado o primeiro 

autor a discutir o assunto (Maccannel, 1973; 

Cohen, 1979; Urry, 1990; Chambers, 2000). 

Boorstin (1962), analisou as experiências de 

turismo nos Estados Unidos e fez, em seu es- 

tudo seminal, uma crítica à sociedade do es-

petáculo. Para o autor, as pessoas estavam 

em busca permanente de eventos que as dis-

tanciasse da realidade do cotidiano.  Além 

disso, o controle da natureza e o padrão de 

vida cada vez mais alto da população seriam 

as principais razões para que as pessoas cri-

assem expectativas muito altas em relação às 

experiências turísticas, as quais só poderiam 

ser atingidas por meio do que ele chamou de 

‘pseudo-eventos’, que seriam experiências, 

produtos e eventos fabricados para surpre-

ender os turistas, afastando-os da realidade 

e, portanto, da autenticidade do produto tu-

rístico. 

Uma outra  linha de  pensamento  so- 

bre a autenticidade é iniciada pelo também 

sociólogo MacCannel (1973), no início da dé-

cada de 1970. O autor corrobora com Boors-

tin (1962) no que diz respeito à inautentici-

dade e o modo superficial da vida social à 

época, mas a principal diferença nas visões 

dos dois é que, ao contrário de seu anteces-

sor, MacCannel (1973) defende que os turis- 

tas sempre viajam para buscar experiências 

autênticas e verdadeiras, e não apenas para 

repetir padrões e ficarem em suas zonas de 

conforto. O turismo seria uma nova forma de 
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religião, e os turistas seriam peregrinos em 

busca de conhecer o mundo e suas culturas 

autênticas. Ele propôs, porém, baseado nos 

conceitos de Goffman (1956) de frontstage e 

backstage, que existem dois tipos de autenti-

cidade: a real e a encenada – ou, em inglês, 

staged authenticity. A autenticidade real é o 

existente, e a encenada é a que é ‘decorada’ 

para ser percebida pelo turista como a real, 

que é, por sua vez, aquela que irá caracterizar 

o lugar na sua perspectiva de visitante tem-

porário.  

Assim como no princípio, em que Bo-

orstin (1962) e McCannel (1973) não encon-

tram um consenso sobre a autenticidade nas 

experiências turísticas, ao longo dos estudos 

a respeito do tema as discordâncias e dúvidas 

persistiram.  

Ning Wang (1999), sociólogo da Uni-

versidade Zhongshan, China, que estuda 

principalmente sociologia do turismo, propôs 

uma organização e padrões para os conceitos 

de autenticidade existentes nos estudos em 

sociologia do turismo. 

Em busca de novos conhecimentos e 

explicações para autenticidade, autores pro-

põem que apenas alguns dos tipos de auten-

ticidade conhecidos são válidos ou buscam 

combiná-los entre si (Reisinger; Steiner, 

2006; Kim; Jamal, 2007; Belhassem, Caton, 

Stewart, 2008; Lau, 2010; Chhabra, 2010). No 

entanto, esta combinação pode ser questio-

nada por conta de inconsistências epistemo-

lógicas com os paradigmas sobre os quais os 

conceitos estão apoiados, como foi desta-

cado por Steiner e Reisinger (2006). Como 

exemplo, pode-se citar que a autenticidade 

objetiva está baseada no positivismo en-

quanto a autenticidade existencial baseia-se 

no existencialismo. Desse  modo, a  combina- 

ção das autenticidades torna-se algo não ci-

entífico se feito com base nos paradigmas 

clássicos do conhecimento.  

Diante da falta de consenso das bases 

teóricas que sustentam os estudos da auten-

ticidade, busca-se com este ensaio contribuir 

com a discussão do tema e propor o que en-

tende-se ser uma reflexão inovadora que 

pode auxiliar no debate sobre a autentici-

dade nas experiências turísticas, propondo-

se como objetivo a análise da autenticidade 

a partir da Teoria da Complexidade do filó-

sofo francês Edgar Morin (2010), que de-

fende que para que se consiga compreender 

melhor o mundo moderno deve-se abando-

nar o pensamento e os paradigmas simplifi-

cadores e aderir a uma forma mais holística 

de visão de mundo, que seja capaz de com-

preender a complexidade dos fenômenos tal 

como ocorrem. 

 

2  A ORIGEM DOS CONCEITOS DE AUTENTI-

CIDADE EM EXPERIÊNCIAS TURÍSTICAS 

 

A autenticidade em experiências de 

turismo é, segundo Cohen (1979b), um dos 

assuntos principais a serem discutidos 

quando estuda-se sociologia do turismo. No 

entanto, é possível encontrar estudiosos de 

antropologia (Bruner, 1994; Robinson, 1997; 

Santana, 2009), geografia (Delignières, 2015; 

Waitt, 2000; Rickly-Boyd, 2013), e arquite-

tura (Jokilehto, 2006; Stovel, 2007) que tam-

bém estudam o fenômeno. No que diz res-

peito à autenticidade como construto inde-

pendente ao turismo, ela é estudada ainda 

por administradores, que defendem a auten-

ticidade como instrumento de liderança (Gil-

more, 2007), linguistas (Macdonald; Badger; 

Dasli,  2006; Pietik; Kelly-Holmes, 2011), his- 
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toriadores (Richman, 2008), engenheiros de 

alimentos e químicos. 

As definições para o termo, como 

pode-se prever, variam de acordo com a 

abordagem e área científica em que está 

sendo estudada a autenticidade. Taylor 

(2001) afirma que existem tantas definições 

de autenticidade quanto pessoas que escre-

vem sobre o tema. De modo geral, o signifi-

cado de autenticidade é “o caráter do que é 

genuíno, verdadeiro” (Houaiss, 2004, p. 77). 

No contexto das experiências de turismo 

também há discussão quanto ao conceito do 

termo e Cohen (1988) afirma que isso é um 

problema nas pesquisas sobre autenticidade. 

E esse autor complementa que a maioria dos 

turistas que são pesquisados sequer têm pro-

priedade do significado do que estão sendo 

questionados, o que enfraquece as pesqui-

sas. Bruner (1994) corrobora com o autor su-

pracitado e afirma que a autenticidade é uma 

questão que está muito mais presente na 

mente dos pesquisadores ocidentais do que 

na mente dos turistas e nativos das regiões 

de turismo. Existem ainda as discordâncias a 

respeito dos conceitos entre os próprios pes-

quisadores, outro fato que dificulta a evolu-

ção dos estudos em autenticidade. 

Diante desses problemas de discor-

dância e demasiados conceitos para o 

mesmo fenômeno, Ning Wang (1999) organi-

zou e estabeleceu padrões nos conceitos pre-

viamente discutidos por outros autores dos 

conceitos existentes de autenticidade e de-

senvolveu e amadureceu o conceito de au-

tenticidade existencial, o que contribuiu para  

a evolução do conhecimento na área.  

Wang (1999) apresenta diversos con-

ceitos pregressos adotados e, ao fim, estru-

tura de maneira sistematizada as definições. 

Ele afirma que existem três tipos de autenti-

cidade: a objetiva, a construtivista e a exis-

tencial (da pós-modernidade). A autentici-

dade objetiva utiliza-se de conceitos que têm 

origem nos estudos de museologia, ou seja, 

nas características físicas, à originalidade de 

artefatos, por exemplo. Existem publicações 

que visam analisar questões da autenticidade 

objetiva em turismo: pesquisas sobre souve-

nires (Littrel; Anderson; Brown, 1993); pes-

quisas que buscam compreender a relação 

do turista com a localidade por meio de aná-

lises objetivas e físicas (Wheitman, 1987), 

dentre outras. Os estudiosos de geografia fí-

sica, particularmente, utilizam-se bastante 

desse tipo de autenticidade para analisar as 

relações do turista com o local (Baudrillard, 

1986; Waitt, 2000).  

A autenticidade construtivista é, por 

sua vez, fruto dos estudos e dos autores que 

afirmam que a percepção de autêntico é uma 

construção social e é algo negociável. Ela 

acontece quando há consenso social, por 

meio de um grupo de pessoas, por exemplo, 

de que aquele fato, experiência ou fenômeno 

são autênticos (Moscardo; Pearce, 1986; Co-

hen, 1988; Ehrentraut, 1993; Bruner, 1994).  

Por fim, a autenticidade existencial  é,  

para Wang (1999), aquela que leva em conta 

questões pessoais de cada turista/indivíduo, 

tais como seus sentimentos e percepções 

para analisar a experiência. Antes de Wang 

(1999) autores deram suas contribuições 

para conseguir chegar ao termo ‘autentici-

dade existencial’. Cohen (1979b) contribuiu 

com a afirmação de que cada turista têm uma 

experiência diferente e que essas particulari-

dades influenciam a percepção de autentici-

dade, e Gottlieb (1982) despertou reflexões a 

respeito da individualidade de cada turista. 
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Este autor complementa que a origem do tu-

rista e suas características particulares 

(classe social, estilo de vida) influenciam no 

que cada turista busca e como ele se sente. 

Para Gotlieb (1982), por exemplo, os turistas 

que são ricos em sua residência têm maior in-

clinação a buscar experiências simples, já os 

turistas que são de classes sociais inferiores 

buscariam mais experiências de luxo, tendo 

em vista que todos buscam o que lhe é dife-

rente e exótico. Esse fenômeno ele chama de 

“rainha/rei por um dia e/ou mendigo por um 

dia”. Sobre essa transição de classe social 

temporária, Harkin (1995) também trata, 

mas apenas do ponto de vista da transição 

para uma classe social superior, ele afirma 

que o turista pode em uma viagem ocupar 

uma posição que não pode sustentar em seu 

dia-a-dia. Assim, o turismo no terceiro 

mundo expressa, segundo o autor, uma nos-

talgia do colonialismo (Harkin, 1995, p. 652).  

Após o início da reflexão do papel de 

cada indivíduo e suas particularidades sobre 

a percepção e construção da autenticidade, 

vários estudos surgiram levando esses fatos 

em conta e atendo-se mais ao humano na ati-

vidade de turismo, tais como: a percepção de 

autenticidade teria a ver com a satisfação 

(Moscardo; Pearce, 1986); crítica ao turismo 

de massa por isolar os turistas do autêntico 

(Weightman, 1987); os riscos da comoditiza-

ção do turismo para a autenticidade (Cohen, 

1988); divisão dos turistas em tipos a partir 

de sua relação com a autenticidade (Silver, 

1993). Por fim, George Hughes (1995), geó-

grafo da Universidade de Edimburgo, na In-

glaterra, chegou ao termo ‘existencial’ ao 

romper com as ideias de que a autenticidade 

seria uma construção social.  

O termo autenticidade existencial, se 

gundo alguns autores, vem do filósofo exis-

tencialista alemão Heidegger (Steiner; Reisin-

ger, 2006; Grunewald, 2007) e não surgiu 

com os estudos de turismo, e sim muito antes 

com as ideias iniciais de filósofos como Sar-

tre, Rousseau e Kant (Steiner; Reisinger, 

2006). No entanto, as aplicações do conceito 

em turismo surgiram de acordo com o que foi 

explicitado anteriormente a este parágrafo.  

É importante destacar que original-

mente as três tipologias de Autenticidade fo-

ram sendo pensadas como uma evolução, os 

autores construtivistas discordam dos objeti-

vistas, e ambos são, por sua vez, criticados 

pelos existencialistas. 

 

3  A ATUALIDADE DOS ESTUDOS EM AUTEN-

TICIDADE 

 

Após a organização dos conceitos re-

alizada por Wang (1999), as discussões pas-

saram a ser mais subdivididas entre os três ti-

pos de autenticidade (Reisinger; Steiner, 

2006; Kim; Jamal, 2007; Lau, 2010) e os auto-

res passaram a se posicionar e defender uma 

ou outra abordagem e tipo de autenticidade. 

Apesar do grande interesse pelo tema, alguns 

estudiosos continuaram defendendo a falta 

de relevância dos estudos sobre autentici-

dade (Taylor, 2001) por conta das grandes va-

riáveis que envolvem a percepção de que 

algo é ou não autêntico. É como discutir so-

bre o que é a verdade, que entra em esferas 

filosóficas e ontológicas bastante individuais. 

Por outro lado existem pesquisas que com-

provam que existem turistas que estão inte-

ressados na autenticidade de experiências, 

ou seja, buscam vivências originais, aproxi-

mar-se de manifestações culturais ainda não 

exploradas turisticamente, e buscam o pito- 
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resco, o local. Desse modo, turistas demons-

tram preocupar-se com a autenticidade da 

localidade que visitam (Mkono, 2012). Acre-

dita-se que juntamente com a globalização e 

o excesso de homogeneização dos produtos 

e serviços oferecidos que vêm à tona com a 

modernidade contemporânea, surge uma 

força de resistência por meio de uma maior 

valorização local (Santos, 2011). Essa força de 

resistência desperta nas pessoas a busca por 

experiências e vivências mais autênticas e, 

por isso, na contramão desse turbilhão que é 

a globalização, surgem opções de consumo 

alternativo que possuem público cada vez 

maior, e as experiências autênticas estão 

neste caminho. Exemplos disso são iniciativas 

de consumo colaborativo, inclusive em tu-

rismo, tais como os programas Dineer, Rent a 

Local Friend, Couch Surfing, dentre outros. 

Portanto, o turismo de massa torna-se cada 

vez mais forte, sim, mas na contramão a isso 

existe um outro tipo de turista que procura a 

autenticidade em suas viagens (Belhassem; 

Caton, 2006; Mkono, 2012). Desse modo, es-

pecialmente para o turismo cultural, étnico e 

histórico, a autenticidade é fundamental 

(Wang, 1999). 

Em busca de novos conhecimentos e 

explicações para autenticidade, autores pro-

põem que apenas alguns dos tipos de auten-

ticidade conhecidos são válidos (Reisinger; 

Steiner, 2006; Kim; Jamal, 2007; Lau, 2010). 

Reisinger e Steiner (2006) propõem o aban-

dono da autenticidade objetiva e Lau (2010) 

afirma que apenas a objetiva existe, por 

exemplo. Seguindo outros caminhos, autores 

buscam agrupar alguns tipos de autentici-

dade em suas análises para melhor compre-

endê-la como um todo. Este é o caso de Be-

lhassem, Caton e Stewart (2008), os quais 

montam um modelo teórico que busca me-

lhor compreender as relações com a autenti-

cidade dos turistas peregrinos religiosos na 

Terra Santa. Os autores chegam ao conceito 

de autenticidade ‘THEOPLACITY’, que seria a 

união das crenças dos turistas, com o lugar e 

as atividades. Esses seriam os fatores para 

que a vivência seja autêntica no contexto es-

tudado, e eles defendem a união do que seria 

a autenticidade objetiva (lugar) e a autentici-

dade existencial (atividades). 

Chhabra (2010), por sua vez, propõe 

o conceito de autenticidade ‘Negociada’ (ne-

gotiated), o qual afirma ser o primeiro con-

ceito que leva em conta a segmentação de 

mercado para analisar autenticidade. Ele 

analisa turistas por idade (geração) e estilo 

de vida, tentando compreender a relação da 

geração Y com a autenticidade. Em seu es-

tudo ele sugere que a autenticidade negoci-

ada é um trade-off entre a autenticidade ob-

jetiva e a autenticidade construtivista.  

Essa união de tipos de autenticidade, 

no entanto, pode ser contestada por conta 

de problemas epistemológicos com os para-

digmas e modos de pensar aos quais estão 

baseados (Steiner; Reisinger, 2006). A auten-

ticidade existencial, por exemplo, baseia-se 

no existencialismo, enquanto a construti-

vista, no construtivismo, que são visões de 

mundo diferentes entre si.  

A pesquisadora Rickly-Bold (2012) ba-

seia-se na teoria de Walter Benjamim, soció-

logo da escola de Frankfurt, para defender 

que a autenticidade é um construto que deve 

ser estudado de maneira global. Ela defende 

que objeto, lugar e experiência devem ser 

unidos em um framework de autenticidade. 

A partir disso, a autora busca na teoria de 

Benjamin, a respeito de aura e autenticidade, 
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respaldo para seus argumentos. A aura, a 

princípio, é propriedade sentida por pessoas 

a partir do contato com um objeto, cidade ou 

lugar. E esse sentimento é capaz de ser sen-

tido mesmo depois que o momento de con-

tato acontece, como é o caso do que ocorre 

com os souvenirs e fotografias. A partir disso, 

a autora afirma que a autenticidade é relaci-

onal, ela acontece a partir da relação entre 

duas coisas, especialmente tradições, rituais 

e aura. Afirma ainda que a autenticidade 

pode ser ao mesmo tempo medida, sentida e 

experienciada.  

O estudo de Rickly-Boyd (2012) con-

tribui principalmente como retorno à preo-

cupação com o objeto, tão necessária, já que 

o turismo depende do ambiente físico para 

acontecer, e não apenas de alguém sentindo 

uma sensação de autenticidade a partir de 

uma ação individual. No entanto, acredita-se 

que pode-se ir além. Na próxima seção é 

apresentada a nossa proposta. 

 

4  RUMO À COMPLEXIDADE DA AUTENTICI 

DADE NAS EXPERIÊNCIAS TURÍSTICAS 

 

Assim como ficou demonstrado na se-

ção anterior a tendência dos últimos autores 

é a de combinar ‘tipos’ de autenticidade de-

bruçando-se em mais de uma característica 

da experiência (Belhassem; Caton; Stewart, 

2008; Chhabra, 2010; Rickly-Boyd, 2012). O 

que se propõe neste ensaio é avançar um 

pouco mais nas  reflexões  sobre  autenticida- 

de e estudá-la de forma mais contextuali-

zada, propondo que o objeto, o meio social, 

as questões individuais dos turistas e todo o 

ambiente em que a experiência de turismo 

acontece devem ser interpretados de forma 

holística, como ocorre na prática, e não de 

maneira simplificada e fragmentada como 

veio ocorrendo desde o início dos estudos so-

bre autenticidade. 

É importante esclarecer que este pa-

per não tem a intensão de propor novos con-

ceitos de autenticidade para aumentar ainda 

mais a lista de subtipos e variações existentes 

e tornar o debate sobre o tema ainda mais 

complexo do que já denuncia Taylor (2001). 

O que se pretende é propor um avanço no 

debate, a partir da busca da compreensão da 

autenticidade em experiências de turismo 

adotando uma forma de pesquisa que seja 

capaz de unir as teorias já estabelecidas, mas 

também permitir reflexões diferentes. Dessa 

forma, acredita-se que se poderá oferecer 

aos pesquisadores um meio de aproximação 

da realidade do fenômeno para melhor com-

preender as vivências dos turistas.  

No sentido de uma proposição alter-

nativa ao pensamento vigente a respeito da 

autenticidade, levou-se em consideração re-

flexões de autores que vem debatendo o 

tema, como Mkono (2012), que considera 

que os estudos sobre autenticidade devem 

ser mais situacionais para que os conceitos 

deixem de ser tão eurocêntricos. Do mesmo 

modo, Grunewald (2004) afirma que critérios 

fixos são incapazes de analisar autenticidade, 

já que este acontece em um meio social es-

pecífico. Dessa forma, propõe-se a introdu-

ção de um modo de pensar que seja capaz de, 

sem estabelecer parâmetros fixos, analisar 

questões particulares de acordo  com  o  con- 

texto de cada experiência de turismo.   

Assim, este estudo sugere o olhar so-

bre a autenticidade baseando-se na Teoria 

do Pensamento Complexo. Esta forma de 

pensar permite combinar os elementos das 

teorias existentes e fazer emergir questões 
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novas, a partir da análise contextualizada do 

fenômeno. A Complexidade foi desenvolvida 

pelo filósofo francês Edgar Morin (2011) que 

afirma que para se entender e passar a com-

preender melhor o mundo moderno, deve-se 

abandonar o pensamento fragmentado e hi-

persimplificado, pois este reduz o mundo à 

pequenas partes que são incapazes de apre-

sentar respostas coerentes.  

A partir disso, Morin (2011) afirma 

que a complexidade não vê o homem como 

um ruído (como no positivismo), tampouco 

ignora o objeto e olha apenas para o homem 

desprovido de um contexto (como no huma-

nismo). Considera, no entanto, a interdepen-

dência sistema/ecossistema, e afirma que “o 

mundo está no interior de nossa mente, que 

está no interior do mundo” (2011, p. 43).  

Assim, a teoria da complexidade ba-

seia-se nos sistemas abertos e o autor de-

fende que o homem precisa compreender 

que sujeitos e objetos que são considerados 

absolutos deixam de ver uma fenda enorme 

de conhecimento entre eles. Mas, a partir do 

momento em que se reconhece esse 

‘abismo’ eles passam a estar abertos para no-

vas possibilidades que podem levar a novos 

conhecimentos, realizando, assim, um pro-

gresso na ciência.  

É possível traçar um paralelo dessas 

reflexões de Morin (2011) com a teoria exis-

tente sobre autenticidade. A partir do mo-

mento em que se abandona a supremacia da 

‘autenticidade existencial’ (do homem) ou a 

superioridade da ‘autenticidade objetiva’, é 

possível reconhecer que entre esses dois ele-

mentos da experiência turística, homem e 

objeto, existe uma grande quantidade de 

possibilidades de análise e evolução do co-

nhecimento na área, como já defendem al 

guns autores de autenticidade que bus-

camcombinar os conceitos em experiências 

turísticas (Grunewald, 2007; Belhassem; Ca-

ton, 2006; Chhabra, 2010; Mkono, 2012).  

Para tanto, é relevante esclarecer que 

o Pensamento Complexo de Morin (2011) 

não pretende ser o único paradigma possível, 

tampouco superior aos demais conhecimen-

tos desenvolvidos, ele pode sim ser capaz de 

agregar aos conhecimentos anteriores, sem 

as suas limitações e cegueiras, oferecendo a 

possibilidade de observar o todo com pers-

pectivas mais amplas e coerentes à imensi-

dão de fatores nos quais as realidades estão 

inseridas. Nas palavras do autor:  
 
A scienza nuova não destrói as alterna-
tivas clássicas, não oferece solução mo-
nista como se fosse a essência da ver-
dade. Mas os termos alternativos tor-
nam-se antagônicos, contraditórios, e 
ao mesmo tempo complementares no 
seio de uma visão mais ampla, que vai 
precisar reencontrar e se confrontar 
com novas alternativas. (Morin, 2011, p. 
53) 
 

Se faz necessário esclarecer que no 

caminho seguido por Morin (2011) as teorias 

clássicas perdem o seu caráter absoluto, dei-

xam de ser reducionistas. No entanto, é im-

portante destacar que o que se busca tam-

bém não é o holismo, que pode querer agre-

gar a totalidade, mas que quanto mais plena 

torna-se mais vazia. O que se busca é a uni-

dade complexa, é unir o pensamento analí-

tico/reducionista à globalidade, numa diale-

tização que seja capaz de compreender que a 

parte está no todo e que o todo só existe por 

conta da parte.   

Sendo assim, este estudo propõe a 

adoção do paradigma da complexidade como 

meio capaz de compreender a autenticidade 

em experiências de turismo. O que se  busca 
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é livrar-se das amarras que fragmentam as fi-

losofias previamente utilizadas para o desen-

volvimento do conhecimento em autentici-

dade das experiências turísticas (existencia-

lismo, positivismo e construtivismo), para po-

der unir as visões desenvolvidas, mas tendo 

consciência de que são partes integrantes de 

um todo complexo. Como visto, a teoria de 

Morin tem a intenção de ser um sistema 

aberto e que permita a convivência e a coe-

xistência de diferentes formas de pensar, e 

que todas são partes do todo. Esse todo é a 

complexidade. Tais afirmações podem ser 

observadas na citação: 

 
A complexidade surge, é verdade, lá 
onde o pensamento simplificador falha, 
mas ela integra tudo o que põe ordem, 
clareza, distinção, precisão do conheci-
mento. Enquanto o pensamento simpli-
ficador desintegra a complexidade do 
real, o pensamento complexo integra o 
mais possível os modos simplificadores 
de pensar, mas recusa as consequências 
mutiladoras, redutoras, unidimensio-
nais e finalmente ofuscantes de uma 
simplificação que considera reflexo do 
que há de real na realidade (Morin, 
2011, p.6) 

 

Assim, acredita-se e defende-se que 

apenas com a adoção de um novo olhar, a 

partir de um solo epistemológico alternativo, 

é que uma reflexão mais profunda será capaz 

de compreender e explicar algumas questões 

ainda não respondidas. 

O paradigma permite compreender o 

fenômeno de maneira singular por observá-

lo considerando a maior complexidade possí-

vel, e não apenas limitando-se a uma esfera 

ou ator (objeto ou meio social ou consumi-

dor). O paradigma da complexidade contri-

bui, a partir do momento em que analisa as 

diversas possibilidades e visões. Cohen 

(1979b) já defendia em sua teoria que todas 

as partes envolvidas (atores) são importantes 

para a autenticidade das experiências turísti-

cas.  

Assim, a filosofia de Morin (2011) per-

mite não só que o ponto de vista dos turistas, 

mas também da população local, dos presta-

dores de serviços e demais envolvidos, bem 

como os aspectos físicos sejam observados e, 

assim, o conjunto seja melhor estudado.  

Além dos atores, o meio social tam-

bém é fundamental, já que a experiência de 

um turista influencia e é influenciada pela ex-

periência dos demais, segundo a teoria de 

marketing experiencial (Petr, 2002). Do 

mesmo modo, McIntosh e Prentice (1999), 

autores de autenticidade, destacam que as 

relações pessoais e as emoções durante a vi-

vência influenciam a percepção de autentici-

dade, inclusive a autenticidade física do lu-

gar.  

Propõe-se, portanto, que não apenas  

a autenticidade dos   artefatos,  atrativos  físi- 

cos e objetos, tampouco o meio social iso-

lado, nem as ações e características dos indi-

víduos (sejam a população local ou os turis-

tas) isoladamente são importantes, todas 

precisam umas das outras para existir e for-

mar o ‘todo’ da experiência. O pensamento 

também permite que as proposições a serem 

feitas sejam utilizadas para compreender a 

vivência, enquanto pesquisador (que tem 

suas particularidades por conhecer conceitos 

e teorias a respeito do tema), bem como para 

analisar as experiências de outrem e para 

perceber as nuances entre diferentes experi-

ências em locais diferentes. Assim, propõe-se 

que o estudo da autenticidade possa englo-

bar concepção (ou não concepção), compre-

ensão e experiência da autenticidade.  
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Além dos conceitos e teorias já estu-

dados por autores anteriores, propõe-se que 

alguns fatores de análise devem ser tratados 

no cenário das experiências turísticas, já que 

podem influenciar as percepções e experiên-

cias dos indivíduos: as iniciativas governa-

mentais, os esforços de marketing, a forma 

como se constrói a marca do destino turístico 

(que gera expectativas que influenciam a ex-

periência) e questões situacionais e particu-

lares de cada experiência. 

As iniciativas governamentais e todas 

as questões próprias de cada situação são re-

levantes para compreender o todo. Os esfor-

ços de marketing e o governo já haviam sido 

citados por Steiner e Reisinger (2006) como 

relevantes na atração dos turistas. Acredita-

se que são também importantes para a per-

cepção de autenticidade pelo turista, e por 

meio da teoria de Marca de Destinos Turísti-

cos é possível afirmar que a imagem que o tu-

rista tem antes da viagem influencia a sua ex-

periência já que gera algum tipo de expecta-

tiva (positiva ou negativa) nesta. Do mesmo 

modo, os esforços promocionais e a identi-

dade dos destinos (como a população e o go-

verno enxergam o destino) também são im-

portantes na percepção e na vivência da ex-

periência turística (Molanen; Rainisto, 2009). 

Bruner (1991), antropólogo que possui pes-

quisas em autenticidade, já na década de 

1990, afirmava que muitas vezes as promes-

sas de serviço poderiam ser muito diferentes 

das experiências de turismo, e Pocock (1992) 

descreve em seu trabalho a influência que 

um livro, que romantiza uma localidade, 

pode influenciar e distorcer a percepção que 

um turista possui de um local. Chhabra, He-

arly e Sills (2003) também tratam da impor-

tância do marketing em seus estudos. Eles re- 

latam que a percepção de autenticidade é 

controlada pela mídia e pelo boca-a-boca. 

Além dessas questões de promoção, 

marketing e do governo, que é quem pro-

move, financia e apoia muitas atividades liga-

das ao turismo, outras questões situacionais 

da localidade (ter maior ou menos relação 

com governo, estar isolada geograficamente, 

dentre outros) ou particulares da vivência de 

cada turista (que pode sofrer um acidente, 

ou ter relação especial com a localidade, 

pode ainda perder um vôo, uma reserva, 

dentre outros) podem emergir (Grunewald, 

2004; Mkono, 2010) durante o processo de 

experiência ou compreensão de uma vivên-

cia. Assim, e de acordo com a teoria de Morin 

(2011), propõe-se um sistema de interação 

aberto entre as características e situações ci-

tadas. Portanto, por meio da maneira de pen-

sar concebida por Morin (2011), propõe-se a 

busca pela compreensão do todo, mas tam-

bém das partes que o formam, a fim de me-

lhor compreender a importância, as relações 

e a concepção da autenticidade nas experiên-

cias de turismo de maneira global. 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

Por meio do apresentado, é possível 

perceber que a partir do surgimento das pri-

meiras discussões sobre autenticidade, na 

década de 1960, diversas linhas de pensa-

mento surgiram com relação a este cons-

truto. Antropólogos, sociólogos, arquitetos, 

geógrafos e pesquisadores de ainda outras 

áreas estudam o fenômeno, sempre de 

acordo com seus objetos de pesquisa. Desse 

modo, e com maior ênfase em sociologia e 

turismo, foram apresentadas correntes de 

pensamento que deram origem a três princi- 
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pais tipos de autenticidade: a objetiva, a 

construtivista e a existencial (da pós-moder-

nidade). 

A partir do fim da década de 1990, no 

entanto, autores vêm buscando combinar ou 

defender a supremacia de alguns aspectos 

em detrimentos de outros dentro do cenário 

de autenticidade. No entanto, este estudo 

propõe um diferente solo epistemológico a 

fim de que se consiga um novo olhar da au-

tenticidade em experiências turísticas. Este 

solo é a Teoria do Pensamento Complexo de 

Edgar Morin. 

Deste modo, as teorias clássicas utili-

zadas para embasar as discussões baseadas 

no positivismo, construtivismo e existencia-

lismo perdem o seu caráter absoluto e o que 

se busca é a compreensão mais complexa das 

realidades estudadas. Assim, pode-se direci-

onar ao fenômeno um olhar mais cuidadoso 

de seus diferentes aspectos e realidades, a 

fim de que se consiga ter maior proximidade 

das experiências como são vivenciadas pelos 

turistas, população local, prestadores de ser-

viços, e todos os envolvidos na realidade es-

tudada.  

Assim, envolvemos uma grande vari-

edade e peculiaridades de todos os atores e 

elementos da experiência (físicos, sociais, 

ambientais, de histórias, de perspectivas, a 

partir dos cargos de cada prestador de ser-

viço, dentre outros). Todos compõem o am-

biente em que ocorrem as vivências, influen-

ciam e são influenciados, uns pelos outros.  

A Teoria da Complexidade e a des-

fragmentação do conhecimento fornecem, 

destarte, o solo epistemológico apropriado 

para o estudo de um fenômeno complexo 

como é o turismo e especialmente para o es- 

tudo aprofundado da autenticidade nesses 

cenários.  

Deste modo, e com base nos argu-

mentos desenvolvidos neste estudo, elabora-

mos algumas proposições que podem ser es-

tudadas ou aprofundadas em estudos futu-

ros, são elas: 

1. O estudo da autenticidade é rele-

vante à medida em que as novas 

formas de consumo e o novo 

comportamento que os turistas 

vêm desenvolvendo com os desti-

nos turísticos demonstram, cada 

vez mais, a busca por experiências 

próximas ao que se entende por 

questões culturais originais, visita 

a locais menos turísticos e maior 

relação com locais e seu dia-a-dia. 

O que se exemplifica por meio das 

novas formas de consumo colabo-

rativo, turismo criativo e surgi-

mento de plataformas como o 

Couch Surfing, Rent a Local Friend, 

dentre outros.  

2. Para que a compreensão da au-

tenticidade seja coerente e rele-

vante com o que ocorre nas expe-

riências turísticas, não se pode 

isolar aspectos físicos, aspectos 

sociais, questões individuais dos 

consumidores, questões individu-

ais dos prestadores de serviço e 

questões individuais da popula-

ção local. 

3. O marketing, nomeadamente os 

esforços de promoção de marca 

de destino turístico ou de produto 

turístico, influenciam a percepção 

de autenticidade em experiências 

turísticas. Isto ocorre à medida 
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que a imagem que o consumidor 

constrói antes mesmo da vivência 

gera expectativas que influenciam 

suas percepções.  

4. A autenticidade de uma experiên-

cia é construída ao longo de todo 

o contato do consumidor com a 

comunidade receptora, sendo ne-

gociada a todo momento ao longo 

da vivência.  

Deste modo, entende-se que estas 

proposições são capazes de gerar reflexões 

capazes de direcionar pesquisas futuras e, 

por sua vez, foram elaboradas e refletidas 

com base no olhar que a Teoria da Complexi-

dade nos permitiu ter do fenômeno estu-

dado. Deste modo, este artigo cumpre o seu 

objetivo, de fornecer uma lente alternativa 

para interpretação do construto autentici-

dade no contexto das experiências turísticas, 

a partir do momento em que demonstra a 

possibilidade de análise do construto com 

base na Teoria da Complexidade de Edgar 

Morin.  
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