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Resumo

Diversas cidades tém incluido a arte urbana como parte das suas estratégias de pro-
mocao e planeamento turistico. Este facto deriva de uma gradual valorizacao social
e legitimacdo institucional deste tipo de expressdes estéticas presentes no espago
publico. Em muitas cidades deparamo-nos, hoje, com processos de turistificacdo da
arte urbana, uma dinamica que estd dependente de um conjunto de atores sociais.
A turistificacdo da arte urbana tem consequéncias, ndo sé ao nivel da constituicdo da
oferta turistica da cidade, mas também ao nivel das relagdes e interagdes que se esta-
belecem entre operadores e guias, turistas, artistas, institui¢ées e comunidades locais.
Com este artigo pretendemos refletir sobre a articulagdo entre a arte urbana e o sec-
tor turistico, partindo de um conjunto de dados preliminares de natureza qualitativa
recolhidos no Ambito de um projeto em curso sobre arte urbana em Lisboa.

Palavras-chave: arte urbana; turismo; Lisboa; mundo da arte.

Abstract

Several cities have included urban art as part of their tourism promotion and plan-
ning strategies. This fact derives from a gradual social valorization and institutional
legitimation of this type of aesthetic expressions present in the public space. In many
cities, we are now faced with processes of touristification of urban art, a dynamic that
is dependent on a set of social actors. The touristification of urban art has consequen-
ces not only in terms of the constitution of the tourist offer of the city, but also in the
relations and interactions that are established between operators and guides, tourists,
artists, institutions and local communities. With this article we intend to reflect on
the articulation between urban art and the tourism sector, starting from a set of pre-
liminary data of a qualitative nature collected in the framework of an ongoing project
on Urban Art in Lisbon.

Keywords: urban art; tourism; Lisbon; artworld.
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Introducao

A mundialmente famosa editora de guias de viagem Lonely Planet lancou em
2017 uma publicacdo com o titulo Street art. Este livro pretende ser um roteiro
para visitar a melhor arte urbana existente no planeta. Este facto é relevante
na medida em que representa mais um exemplo do papel central que a arte
urbana tem vindo a assumir para a imagem e identidade de muitas cidades,
mas principalmente porque é revelador do peso crescente que esta expressao
davida urbana contemporinea tem em termos turisticos. A industria turistica
tem estado atenta a este fenémeno. No mesmo ano, um artigo da responsabi-
lidade do editor da plataforma online Eturbonews — Global Travel Industry News,
tinha por titulo “New travel trend: Exploring cities through graffiti and street
art” (New..., 2017). Neste texto era salientado o papel que o graffiti e a street art
desempenham nas cidades, o que tem levado as autoridades a criar condicoes
para que estes possam florescer de forma controlada, favorecendo aimagem do
territério e incentivando o turismo.

Na verdade, ao viajarmos por diferentes cidades em redor do planeta, nota-
mos de imediato como é comum a presenca de multiplas expressdes visuais de
rua, que vao das mais simples e informais até as mais sofisticadas e protegidas.
Estas manifesta¢Oes tornaram-se parte integrante da paisagem, convivendo
com o edificado, com o espaco publico e o patriménio urbano. Sao, por isso,
uma parte singular dos modos de vida locais, tendo adquirido crescente relevo
enquanto manifestacdes de cultura popular ou de genialidade artistica. A sua
gradual legitimacao por parte de instincias oficiais e de diferentes sectores da
sociedade muito contribuiu para o peso que atualmente detém.

Apesar de existirem diversas evidéncias que corroboram o papel detido
pela arte urbana na constru¢do da imagem das cidades e na sua promog¢ao
no exterior, facto que tem impacto ao nivel do turismo, esta é uma matéria
ainda pouco explorada. Porém, nos dltimos anos, foram surgindo alguns tex-
tos que lidam ora com a questdo especifica do muralismo (Koster; Randall,
2006; McDowell, 2008; Miguel-Molina et al., 2013; Poon, 2016; Santamarina-

-Campos et al.,, 2017), ora com a da arte urbana (Andron, 2018; Banet-Wei-
ser, 2011; Campos; Sequeira, 2019; Jazdzewska, 2017; Mokras-Grabowska,
2014). Grande parte da literatura reflete sobre o valor e potencial deste tipo
de expressoOes visuais urbanas, entendendo-as como uma mais-valia das
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cidades e das comunidades. A sua capitalizacdo do ponto de vista turistico
representa o corolirio de um processo de legitimacao, institucionalizacdo
e mercantilizacdo deste tipo de expressdes urbanas. Varios autores tém
vindo, precisamente, a debrucar-se sobre esta reconfiguracao simbdlica das
expressoes de rua e sobre a sua capitalizacdo econémica, nomeadamente
quando esta é aplicada no 4mbito de uma retérica que assenta na ideia de
cidade criativa enquanto motor de desenvolvimento urbano (Mould, 2015;
Schacter, 2014). De acordo com uma visdo razoavelmente consensual, a aposta
nas artes e na cultura revela-se central para o propésito de regeneracao urbana,
para a reconfiguracdo da imagem das cidades e para a sua revitalizacdo
enquanto territério dindmico, contemporaneo, cosmopolita.

Consideramos que nio existe ainda um debate sélido sobre o assunto que
permita aferir os processos e impactos ligados a turistificacdo da arte urbana.
Com este artigo pretendemos trazer um contributo para uma maior problemati-
zacdo em torno deste fenémeno, partindo do caso concreto de Lisboa. Propomos
uma problematizacdo que tenha em consideracdo os diferentes atores sociais
envolvidos neste processo. A base empirica que serve para a redacao deste artigo
resulta de um projeto atualmente em curso! sobre a arte urbana na cidade de
Lisboa. Para anélise das questdes relativas ao turismo, foi definido um processo
de recolha de dados que passou, em primeiro lugar, pela realizacio de entre-
vistas semiestruturadas e da observacido etnografica de tours especializados
neste campo (entre 2017 e 2018) e, em segundo lugar, pela consulta de fontes
documentais diversas, online e impressas (media, guias turisticos, plataformas
online de servicos turisticos, documentos de entidades governamentais).

Uma breve definicao de arte urbana

Aquilo que atualmente denominamos de arte urbana provém de um conjunto
de dinamicas sociais e de expressoes estéticas que surgiram na tltima metade
do século passado, tendo uma origem marcadamente informal e, em grande
parte dos casos, ilegal. O graffiti urbano, surgido no final da década de 1960

1 TransUrbArts — projeto financiado pela FCT/MEC (IF/01592/2015). O CICS.NOVA/FCSH-UNL é
também financiado por fundos nacionais através FCT/MEC (UID/SOC/04647/2013).
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nos EUA e que se expandiu por todo o globo esta largamente documentado na
literatura especializada (Campos, 2010, 2013; Castleman, 1982; Cooper; Chal-
fant, 1984; Ferrell, 1996; Lewisohn, 2008; Macdonald, 2001). Algo que a lite-
ratura mais recente também tem vindo a descrever é uma alteracio de certa
forma radical desta situacao, com uma crescente legitimacao, institucionali-
zacao e mercantilizag¢do destas expressoes urbanas informais (Austin, 2010;
Bengtsen, 2014; Campos, 2015; Kramer, 2010; Schacter, 2014; Sequeira, 2016a;
Waclawek, 2011). Para tal em muito contribuiu o fenémeno de artificacio
(Shapiro, 2012) do graffiti e de algumas intervencoes de rua informais. A artifi-
cacdo, neste caso, significa que uma manifestacdo comunicativa originalmente
de natureza popular e ilicita, socialmente desvalorizada, passa gradualmente
a ser coletivamente apreciada pelas suas qualidades estéticas. Este é, como
defende Shapiro (2012), um processo social em que participam um conjunto de
atores sociais. Em consonincia com esta dinimica surgem com algum vigor no
final do século XX e inicio do século XXI expressoes como pos-graffiti ou street
art. Neste artigo optamos pelo termo “arte urbana”, por ser mais abrangente e,
também, por ter um cunho institucional e formal que lhe foi sendo atribuido
em tempos mais recentes.

O conceito de arte urbana é, entio, algo difuso e fonte de controvérsia. Este
facto é, em parte, consequéncia da frequente confusao e sobreposicao com ter-
mos que lhe sdo préximos, como sejam graffiti, street art ou pés-graffiti. Tendo,
por outro lado, uma base genética marcadamente nio-oficial e rebelde, é natu-
ral que resista as classificag6es promovidas pelas entidades oficiais e pelos
poderes. As classificacOes podem ser, em muitos casos, entendidas como for-
mas de domesticacao e enclausuramento, manobras promovidas pelos pode-
res para regular os formatos mais selvagens e inclassificiveis de manifestacao
publica. No entanto, ndo podemos ignorar que é precisamente isso que acon-
tece quando o termo “arte urbana” se converte numa categoria socialmente
legitimada e aprovada por multiplas instituicGes (politicas, econémicas, artis-
ticas). O facto de ser concebido como uma forma de Arte (com A maitisculo) tam-
bém tem fortes ressonincias normativas, na medida em que pressupde uma
aprovacao social, uma avalia¢do de gosto realizada por diferentes instancias
com poder para conceder valor simbélico aos artefactos estéticos.

Entendemos, por isso, a arte urbana como um “mundo da arte” (Becker, 2010)
numa abordagem que destaca o papel que diferentes atores sociais desempenham
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na producao social da arte (Campos; Sequeira, 2018). Assim, para a sua afirma-
¢do colaboram atores tao distintos como os artistas, os media, as autarquias, os
galeristas, os criticos de arte, mas igualmente os agentes turisticos, com um con-
tributo importante para a legitimacao e institucionalizacdo do campo (Andron,
2018; Young, 2014). Sendo razoavelmente recente, a arte urbana pode-se conside-
rar um movimento artistico ainda em construc¢ao, com fronteiras algo elasticas
e permeéveis, compreendendo um conjunto diversificado de expressdes (graffiti,
street art, muralismo, culture jamming, guerilla gardening, etc.) e de técnicas (sten-
cil, paste-up, stickers, spray painting, reverse graffiti, etc.). Aquilo que transmite uni-
dade e coeréncia a este movimento artistico é que ele surge e ganha visibilidade
no espacgo publico urbano, facto que determina que seja frequentemente deno-
minado como uma arte de rua. Todavia, como diversos autores tém feito notar
(Bengtsen, 2014; Campos, 2017; Campos; Sequeira, 2018, 2019; Sequeira, 2016b),
a rua deixou de ser o campo exclusivo de acdo destes atores, sendo que a galeria
e o mercado da arte sdo, cada vez mais, campos relevantes para a construgdo de
carreiras. E neste sentido que Banet-Weiser (2011) considera a arte urbana como
um exemplo atual da “cultura de convergéncia’, no sentido em que ha diversos
fatores, entidades, atores e sectores que contribuem para os processos de trans-
formacao a que tem vindo a ser sujeita: legitimacao, artificacao, turistificacao, etc.
Na tltima década inimeros projetos, exposicOes, festivais e eventos em
torno destas manifestacdes tém acontecido em grandes cidades mundiais.?
Para além do mundialmente famoso Banksy, muitos outros artistas foram
ganhando relevo, transformando este campo num dos mais mediatizados e
acessiveis em termos de disseminacao das producdes artisticas. Nomes como
Os Gémeos, Kobra, JR, Blu, Shepard Fairey, Swoon, C215, Slinkachu, ou os por-
tugueses VHILS e Bordalo II, tém tido grande exposicao mediatica, fruto de

2 H&aum conjunto de exposi¢des que merece ser destacado: Spank the monkey, que esteve patente
entre 2006 e 2007 no BALTIC Centre for Contemporary Art Gateshead (UK); a exposi¢ao Street art,
de 2008 na Tate Modern; a exposi¢ao de Bansky em 2009 no Bristol City Museum; a exposi¢ao
da Fundacgao Cartier Born in the streets — graffiti, entre 2009 e 2010; e a exposicao Art in the streets,
no Museum of Contemporary Art em Los Angeles (MOCA) em 2011. Mais recentemente, Street
art — Banksy & Co, em Bolonha em 2016, ou a exposicdo Art from the streets, em Singapura, em
2018. Também é de notar a abertura do maior museu exclusivamente dedicado aos street artists,
o Urban Nation, em Berlim. No caso portugués, sao de destacar as exposicOes de artistas de arte
urbana na Galeria Vera Cortés, desde 2006, e na Galeria Underdogs, a partir de 2013, bem como a
exposicao dos Gémeos (CCB, 2010) ou a do VHILS no Museu da Eletricidade (2014), entre outras.
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trabalhos e exposicdes realizadas em varios paises. Este facto também tem con-
sequéncias em termos nacionais. Uma breve pesquisa em torno dos eventos de
arte urbana em Portugal revela um mapa extremamente ativo e diversificado,
sendo que intimeros municipios tém desenvolvido ou apoiado miiltiplas ini-
ciativas neste campo, nomeadamente festivais (ver Figura 1, que diz respeito a
um festival organizado pela Cdmara Municipal de Lisboa). De destacar o facto
de estar anunciado para breve a abertura do Museu de Arte Urbana e Contem-
pordnea de Cascais, um dos poucos museus no mundo dedicados a este movi-
mento artistico,® o que diz bem do processo de institucionalizacdo em curso.

A valorizacdo da arte urbana no espaco publico tem sido associada ao
sucesso da retérica da cidade criativa que, entretanto, se disseminou nas
altimas décadas e que colocou as artes, a cultura e a criatividade no centro
do debate sobre o desenvolvimento econémico das cidades (Mould, 2015). H4,
deste modo, cada vez mais uma estratégia deliberada de producdo da paisagem
que tem em consideracdo a gestao das expressoes visuais de rua, seja por um
lado pela irradicacao e perseguicao de alguns formatos, seja pela promocao e
visibilizacdo de outros. Dai que McAuliffe (2012) fale de geografias morais ao
abordar esta questdo, indicando que ha sempre uma avalia¢ao social sobre
aquilo que se encontra deslocado (out of place), que é tido como nio perten-
cendo a um certo lugar. Tal era o significado tradicionalmente atribuido ao
graffiti ilegal, classificado como uma forma de vandalismo e poluicdo visual.
Todavia, segundo o mesmo autor, as geografias morais da cidade criativa sdo
outras, uma vez que, como demonstra, a ressignificacio do graffiti e de praticas
artisticas associadas permite a sua capitalizacdo através de politicas culturais
assentes na ideia de cidade criativa. Ou seja, aquilo que ha umas décadas atras
estava out of place e era classificado como vandalismo, atualmente é visto como
potencialmente interessante e como uma mais-valia para o lugar. Dai que, ndo
obstante a crescente aposta por parte das instituic6es na promocao das expres-
sOes reguladas e comissionadas de arte urbana, a cidade continua a acolher
obras de natureza informal e nao-autorizada (ver Figura 2). Estas manifesta-
¢0es, ndo s estdo na base da singularidade deste movimento, como continuam
a ser uma fonte inesgotavel de criatividade e reconhecimento piiblico.

3 Este museuresulta de uma parceria entre o Municipio de Cascais e o artista visual VHILS.
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Figura 1. Exemplo de arte urbana comissionada: festival Muro, Bairro Padre Cruz,
Lisboa (foto: Agata Sequeira).

Figura 2. Exemplo de arte urbana informal: intervenc¢do de Alice Pasquini no
Bairro Alto, Lisboa (foto: Agata Sequeira).
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Arte urbana e turismo cultural

O sector do turismo é, do ponto de vista econdémico, cada vez mais importante
a nivel global, sendo de crucial importincia para determinados paises e regi-
Oes. Segundo dados da OMT (Observatério do Turismo de Lisboa, 2017), em
2017 o crescimento do turismo mundial foi na ordem dos 7%. Em Portugal o
sector do turismo estd em franco crescimento, particularmente nos dltimos
anos. Segundo o Turismo de Portugal este sector representa a maior atividade
econdmica em termos de exportacdes, equivalendo a cerca de 17% das expor-
tacOes nacionais (Estratégia.., 2017). A esta situacdo ndo sera alheia a visibili-
dade crescente do pais nos media internacionais, particularmente no que toca
a questdo turistica. E os media tém divulgado os muitos galarddes que o pais
tem ganho. Na edi¢do de 2018 dos World Travel Awards (WTA),* Portugal foi
eleito o “Melhor Destino Europeu”, tendo Lisboa sido consagrada com o pré-
mio correspondente para a categoria de destinos urbanos. Na edi¢ao de 2017
dos WTA, Portugal havia recebido o prémio de “Melhor Destino Turistico do
Mundo”, tendo Lisboa vencido o galarddo para “Melhor Destino de City Break”,
bem como o de “Melhor Destino para Cruzeiros” e “Melhor Porto de Cruzeiros”.’

O turismo tendo por destino especifico as cidades também tem vindo a
crescer nos ultimos anos.® Neste mercado global as cidades tém procurado cati-
var mais turismo e investimento através de diversas estratégias de city marke-
ting (ou city branding), construindo uma determinada imagem da cidade que
se imponha pela sua singularidade (Riza; Doratli; Fasli, 2012). De relevancia
fundamental para a construcio da imagem das cidades contemporineas é o
sector criativo, cultural e artistico. Do ponto de vista turistico, este é um capital
crucial num mercado global altamente competitivo (Marques; Richards, 2014).

No ambito do turismo citadino, deve destacar-se o denominado turismo
cultural. Esta vertente turistica, cujo crescimento tem vindo a ser assinala-
vel nas tltimas décadas, assume-se agora como um elemento fundamen-
tal no consumo internacional de turismo, jA ndo sendo um nicho no d4mbito

4 Ver https://www.worldtravelawards.com/.
5 Tendo estes dois iltimos galarddes vindo a ser atribuidos a Lisboa varias vezes desde 2009.

6 De acordo com os dados publicados no European cities marketing benchmarking report 2014
(Turismo de Portugal, 2015).
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das atividades turisticas globais (Du Cros; McKercher, 2002; Richards, 2018;
Smith, 2003). Richards (2018) relata que o relatério da Organizacdo Mundial
de Turismo (World Tourism Organization, 2018), confirma o papel central do
turismo cultural, ocupando uma fatia de 39% das chegadas internacionais com
propésitos turisticos, sendo também uma prioridade para a grande maioria das
entidades nacionais dedicadas ao turismo.

O turismo cultural capta a abrangéncia do que é a nocdo de cultura,
incluindo expressdes artisticas complexas, mas também os modos de vida
das pessoas (Smith, 2003). A definicdo que Richards (2018, p. 13) propde para
turismo cultural vai de encontro a esta ideia de abrangéncia:

Cultural tourism is a type of tourism activity in which the visitor’s essential
motivation is to learn, discover, experience and consume the tangible and intan-
gible cultural attractions/products in a tourism destination.

Héa no turismo cultural uma procura dos aspetos quotidianos locais, uma von-
tade de aproximacao dos turistas aos modos de vida dos lugares que visitam,
pelo que a busca pela “autenticidade” se tornou um factor fundamental neste
tipo de turismo (Smith, 2003) e que surge a par com o receio de que, com a glo-
balizacao, as experiéncias e atividades culturais se tornem “estandardizadas”.

O contexto da arte urbana parece especialmente adequado a estas novas
formas de turismo citadino. Em primeiro lugar, esta associado a uma certa
ideia de singularidade e autenticidade locais. Por um lado, as expressoes de
arte urbana sao geralmente produzidas por artistas locais e envolvem um con-
junto de tematicas, iconografia e técnicas com uma certa especificidade. Por
outro lado, estas expressoes estdo integradas no territério, sendo elemento
fundamental da paisagem, da arquitetura e da vivéncia quotidiana dos seus
habitantes. Em segundo lugar, estas sdo ainda expressdes que s recentemente
adquiriram algum relevo, razao pela qual ainda ndo foram amplamente media-
tizadas e massificadas enquanto experiéncia turistica. Deste modo, proporcio-
nam atividades de natureza mais excecional, em torno de territérios menos
turisticos e conhecidos das cidades, bem como o contacto com outras vivéncias
urbanas. Quando olhamos para os discursos dos media e dos agentes turisti-
cos, essas sdo precisamente as ideias mais fortemente associadas a promocgao e
divulgacdo da arte urbana enquanto produto turistico.
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De forma sucinta convém indicar que os diferentes agentes turisticos tém
revelado maior atencdo a este campo, existindo evidéncias claras de que esta é
uma area nova e em ampliacdo. Para além dos casos citados na introducdo deste
artigo, poderiamos destacar outros exemplos recentes. Em 2017, o site Tourism
Review News publicava um artigo enaltecendo a importancia da arte urbana,
pegando no exemplo concreto da cidade de Berlim (Morris, 2017). As principais
editoras de literatura de viagens e turismo comecaram a prestar maior atencdo ao
potencial da arte urbana para o turismo citadino. Passou a ser comum, em muitos
guias, haver seccoes dedicadas a arte urbana, principalmente em cidades onde
esta tem uma presenca mais forte. Num artigo de 2013 a Fodor’s Travel afirmava:

The best art isn’t always behind velvet ropes. Graffiti, once a punishable act of
pavement protest, has become a bona fide art form. It’s been the subject of major
exhibitions at institutions like London’s Tate Modern and MOCA in Los Ange-
les, and has turned taggers like Banksy and Shepard Fairey into international
superstars. (Saladino, 2013).

Da escassa producao cientifica publicada sobre a intersec¢ao entre arte urbana
e turismo, sdo de destacar as pesquisas que se debrucam sobre o caso especifico
do muralismo. Esta é uma forma de manifestacdo artistica geralmente enten-
dida no ambito do patrimoénio histérico local, geralmente de indole popular,
ligado a identidade cultural, politica e simbélica das comunidades. A impor-
tidncia dos murais para o turismo cultural tem vindo a ser salientada, dai que
Skinner e Jolliffe (2017, p. 9) falem da existéncia de um “turismo muralista”:

This form of niche tourism specifically consists of visiting locations and desti-
nations with murals. A variety of organized murals tourism products have been
developed for consumption, ranging from both guided and self-guided murals
tours to murals festivals to murals souvenirs such as postcards, books and t-shirts.

Podemos referir, a titulo de exemplo, os casos de Penang na Mal4sia (Poon,
2016), das comunidades Saskatchewan no Canada (Koster; Randall, 2006) ou
de certas comunidades uruguaias (Miguel-Molina et al., 2013) onde se desen-
volveu um tipo de turismo em que o muralismo detém um papel significa-
tivo. Num dmbito um pouco distinto, é de referir também a importancia dos
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murais politicos, como no caso de Orgosolo na Sardenha (Cozzolino, 2014) ou
da Irlanda do Norte (McDowell, 2008).

O tema da turistificacdo de arte urbana enquanto objeto de estudo é relativa-
mente recente. Todavia, alguma da producdo neste campo merece ser destacada.
Alguns textos revelam a importancia que este tipo de arte pode ter para o desen-
volvimento turistico e econémico de uma regido. Jazdzewska, (2017) e Mokras-
-Grabowska (2014) partindo do exemplo da cidade de Lodz na Polénia, referem o
sucesso do turismo de arte urbana numa cidade pés-industrial, privada de patri-
moénio histérico e paisagistico significativo. O relevante neste caso relatado é que
a turistificacdo ocorre a partir de uma estratégia de producdo comissionada de
murais, no 4mbito da Urban Forms Foundation, que organiza festivais de arte
urbana e contribui decisivamente para a mudanca da paisagem da cidade. Outro
tema que tem vindo a ganhar relevo diz respeito, especificamente, ao caso dos
tours de arte urbana. E o caso de Andron (2018) ou de Bengtsen (2014) que notam
que este tipo de tours se tem vindo a tornar comum em VArios centros urbanos.

Lisboa e a turistificacdo da arte urbana

Nesta dltima secc¢do iremos centrar-nos, enfim, sobre o processo social que
conduz a fabricacdo da arte urbana enquanto produto de consumo turistico no
caso de Lisboa. Falamos de “turistificacdo” enquanto processo social através do
qual algo que tinha pouco ou nenhum interesse do ponto de vista turistico se
converte, gradualmente, num recurso com potencial turistico. A turistificacio
envolve multiplas dimensoes, que vao do simbélico (reconfiguracao simbodlica
das préticas, objetos, etc.) ao politico (legitimacao, consagracao e protecio de pra-
ticas, bens, etc.), passando necessariamente pelo econémico (criacdo de um mer-
cado e exploracdo econémica de praticas, objetos, etc.). Este processo acompanha,
muitas vezes, outros processos paralelos, como acontece no caso do objeto de
estudo em analise, em que claramente assistimos a dindmicas de artificagao,
patrimonializacdo, mercantilizacao, etc. destas expressoes visuais urbanas.

O projeto de pesquisa anteriormente referido, TransUrbArts, envolve um
conjunto de eixos de problematizacao da arte urbana, sendo que uma das
dimensoes trabalhadas foi a do turismo. Uma anadlise deste sector e da sua
interligacdo com o dominio da arte urbana permitiu-nos identificar uma série
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de atores sociais que, através das suas iniciativas, cooperam para a construgao
da arte urbana enquanto produto turistico. Consideramos que, neste campo,
existem atores nacionais e internacionais (ver Quadro 1). Em termos interna-
cionais, devemos ter em conta principalmente o sector da comunicacao, fun-
damental ao nivel dos discursos e da construcdo de narrativas. Neste sector
destacamos o sector de atividade da publica¢do sobre turismo (particular-
mente os media e os guias turisticos); os media generalistas; e, finalmente, os
denominados social media (blogs, redes sociais, etc.).

Falemos um pouco dos media. A arte urbana tem estado presente nos media
generalistas, especialmente nas suas seccOes dedicadas a cultura, lazer e via-
gens. Varios artigos sdo anualmente escritos elaborando rankings e hierarquias
da arte urbana mundial (Sequeira, 2016a). Algumas cidades sido recorrentes no
top das cidades internacionais. Nos dltimos anos, por exemplo, Lisboa tem
figurado nesta lista restrita, sendo destacada em diferentes plataformas de
noticias (tais como The New European, The Guardian ou Huffington Post).” Mas a
visibilidade destas questdes nao passa apenas pelos media tradicionais. Ndo
podemos ignorar o papel cada vez mais significativo que os media digitais e
as redes sociais desempenham em termos turisticos (Chung; Koo, 2015; Zeng;
Gerritsen, 2014). Como tal, sao uma fonte de informacdo muito relevante para
quem faz turismo de forma independente (Xiang et al., 2015). E neste caso tam-
bém encontramos diversos blogs, websites, etc. em que a arte urbana é desta-
cada como um recurso importante das cidades.

Para além destes atores internacionais, existe um conjunto de atores nacio-
nais que tem um papel crucial ndo apenas na criacao de condi¢Oes para a pro-
ducao de arte urbana, mas também na sua explora¢do em termos politicos,
econdémicos e simbolicos. Assim, em termos nacionais, devemos ter em consi-
deracdo ndo apenas a comunidade artistica, mas principalmente as entidades
publicas (locais e nacionais) e os empreendedores locais. Nesta seccio iremos
detalhar o papel que estes detém, partindo do caso concreto de Lisboa, com
0 objetivo de demonstrar que a turistificacao da arte urbana nesta cidade é o
corolario de um conjunto de processos sociais, politicos e econdémicos de nivel
muito distinto e com impactos diferenciados.

7  Ver Porrit (2017), Moore (2017) e Rojo e Harrington (2014).
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Argumentamos que a arte urbana se assume, hoje, como uma marca dis-
tintiva da capital lisboeta e que tal resulta de um processo com pouco mais de
uma década. Na verdade, na base de todo este processo est4, desde logo, uma
comunidade artistica muito dindmica que, sendo proveniente do meio do gra-
ffiti ou de outros campos culturais e artisticos, tem deixado a sua marca visivel
na cidade. Deste modo, a paisagem lisboeta é bastante rica do ponto de vista
deste tipo de expressoes, que tanto podem ser de natureza informal e ilegal,
como podem envolver obras encomendadas, comissionadas e reguladas. No
entanto, para que a arte urbana na cidade atingisse este patamar foi impor-
tante um conjunto de outros atores (ver Quadro 1).

Turistificagdo da arte urbana em Lisboa

4 N

Atores nacionais Atores
internacionais

Criagéo de
oportunidades para
desenvolvimento do

Autarquia — CML meio

L

_ . Medias
Alteracdo da paisagem S
3 - tradicionais,
e visual da cidade micdia turisticos
Entidades oficiais ; i
social media

de promogdo do

sector turistico ‘ Legitimagao do campo
Empreendedores Construgéo de
locais narrativas sobre arte

urbana enguanto
produto turistico

Criagao de ofertas
turisticas (tours)

X 4

Quadro 1. Turistificacdo da arte urbana (atores e processos) (Campos; Sequeira, 2019).
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Frisamos que esta é uma expressao de natureza visual com caracteris-
ticas singulares. Para além de ser contemporinea, é de natureza efémera e,
muitas vezes, informal e imprevisivel. Desta forma, escapa completamente
a natureza do patrimoénio cultural e arquiteténico da cidade, sedimen-
tado ao longo do tempo. Como tal, para que num tdo curto espaco de tempo
a arte urbana adquirisse um papel tdo significativo, foi fundamental, em
primeiro lugar, a criacdo de um conjunto de condicdes materiais para o
desenvolvimento desta expressdo e, em segundo lugar, uma reconfigura-
cdo simbodlica (ao nivel dos discursos piiblicos) envolvendo estas praticas
e estes atores. Os media, a academia e as autarquias foram determinantes
na gradual alteracdo do discurso e na legitimacdo deste movimento a nivel
nacional. Apesar de reconhecermos a importincia destes elementos, neste
artigo iremos centrar-nos principalmente nas entidades ptiblicas (CAmara
Municipal de Lisboa, Turismo de Lisboa e Turismo de Portugal) e nos
empreendedores locais.

Entidades publicas

No caso de Lisboa, a autarquia desempenha um papel crucial para a promog¢ao
da arte urbana, sendo que podemos enquadrar a sua atuacao a dois niveis. Por
um lado, na criacdo de condi¢cées materiais (logisticas, financeiras, etc.) para
que a comunidade de artistas® se consolidasse e desenvolvesse a sua pratica
na cidade e, por outro lado, na legitimacao, valorizagao e institucionalizac¢ao
de um movimento que era algo marginalizado. O poder local desempenhou um
papel pivo na promocao e expansado desta comunidade artistica local, e particu-
larmente na alteracdo da paisagem urbana, com a multiplicacdo de obras auto-
rizadas. Assim sendo, o fenémeno da turistificagdo foi claramente precedido

8 Neste artigo ndo tivemos por propdsito desenvolver uma anélise em torno dos artistas asso-
ciados a este movimento, que foi objeto de outra publicagdo recente (Campos; Sequeira, 2018).
Podemos, no entanto, afirmar que sendo este um movimento multifacetado e heterogéneo, tam-
bém os perfis dos artistas correspondem a uma diversidade de trajetérias e biografias. Deste
modo, falamos de sujeitos que tanto podem ter uma trajetéria associada ao graffiti ilegal, como
podem deter educagio artistica formal, ndo sendo raros os casos em que acumulam ambas as
condicdes. Também falamos, em termos profissionais, de situac¢des variadas, que passam por
artistas multifacetados trabalhando em diferentes 4reas (design, ilustracio, pintura, etc.) até
aqueles que se especializaram na arte urbana.
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por uma estratégia politica de valoriza¢do da arte urbana. Ou seja, o primeiro
dificilmente aconteceria sem o segundo.

De modo a combater o graffiti ilegal que proliferava na cidade ha uma
década atrés, particularmente na sua zona histérica, o Departamento de Patri-
moénio Cultural da CML criou em 2008 a Galeria de Arte Urbana (GAU) que,
inicialmente, consistia na disponibilizacao de um espago proprio para a reali-
zacao de pinturas a spray de forma autorizada. Subjacente a este modelo estava
uma op¢ao pelo didlogo com a comunidade dos graffiti writers e pela valoriza-
¢do do seu trabalho, criando condi¢Ges para que este se pudesse desenvolver
de forma autorizada. Genericamente, esta estratégia consistia numa forma de
legitimacao oficial do graffiti e da street art enquanto manifestacdes expressi-
vas com valor estético e cultural, com um lugar na Lisboa contemporanea.

As acgOes da GAU foram-se diversificando e o seu papel foi fundamental para
a solidificacdo deste meio artistico e para a emergéncia de um novo sector eco-
némico ligado a estas praticas. Convém, no entanto, real¢ar que a paisagem
de Lisboa é marcada pela existéncia de uma quantidade assinalavel de obras
produzidas por artistas internacionais. Ou seja, este espirito de abertura ins-
titucional beneficiou claramente a comunidade artistica local, mas fomentou
também um espirito de cosmopolitismo e internacionalizacdo que ficou bem
patente em diferentes projetos organizados ou apoiados pela autarquia. Esta
opcdo politica teve impactos imediatos e duradouros na paisagem visual da
cidade, com repercussoes que se encontram bem evidentes na imagem que Lis-
boa projetou no exterior ao longo de uma década.

Entre as diversas iniciativas que a GAU tem vindo a desenvolver, des-
taca-se a galeria no espaco publico existente no centro histérico da cidade,
que organizou duas exposicdes anuais desde 2008 até 2014 (ver Figura 3), o
apoio a distintas iniciativas de arte urbana® e mais recentemente o festival
internacional de arte urbana Muro. Este iltimo evento teve trés edicdes em
trés bairros da cidade, que se tornaram focos evidentes para ver arte urbana
na capital e que sdo pontos obrigatérios dos roteiros turisticos neste campo.
De salientar, ainda, um forte programa de divulgacao destas expressdes que
envolve a publicacdo de uma revista e principalmente, a participacdo direta da

» o« »

9 Dedestacar pelo impacto que tiveram na paisagem o “Crono’, “40 anos, 40 murais”, “Passeio lite-

» o

rério da Gracga”, “Wool on tour” ou as diversas iniciativas de pintura mural da galeria Underdogs.
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GAU na elaboracao do livro Street art Lisbon (2014), especialmente vocacionado
para o mercado internacional e para turistas. Um website para a divulgacdo do
projeto também foi criado, onde estdo disponiveis imagens dos principais tra-
balhos existentes na cidade, mas onde também sdo oferecidas varias propostas
de percursos pedestres em torno da arte urbana.

Este investimento da CML na arte urbana na capital tornou evidente que esta
poderia ser uma mais-valia para a cidade, com repercussoes em termos cultu-
rais, artisticos, simbdlicos, mas também econdémicos. Este projeto pioneiro teve
impacto em termos nacionais, sendo que nos tltimos anos se multiplicaram ini-
ciativas nesta area promovidas por autarquias de diferentes cidades portuguesas.

11‘

Figura 3. Painéis da GAU, Calcada da Gléria, Lisboa (foto: Agata Sequeira).

E curioso verificar que as entidades oficiais ligadas ao turismo também tém
vindo a aperceber-se do potencial destas expressoes, pelo que estas tém vindo
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a destacar a singularidade e qualidade deste movimento artistico em Portugal.
Apesar de o seu papel mais direto na turistificacdo da arte urbana ser residual,
o facto de assumirem que esta merece uma presenca de destaque no patrimé-
nio cultural e artistico do pais é, do ponto de vista simbdlico, extremamente
importante. No website Visit Portugal, da responsabilidade do Turismo de Portu-
gal, hd uma pagina especificamente destinada a arte urbana, na sec¢do Arte e
Cultura, onde é claramente destacada esta forma de expressao:

Frequentemente somos surpreendidos por desenhos nas ruas, em painéis, nas
fachadas e em grandes muros. Sao verdadeiras galerias a céu aberto, onde nota-
veis artistas de todo o mundo se propéem a dar vida e cor a lugares escondidos
no tempo, com técnicas e mensagens diversas, fazendo assim a histéria de cada
local. (Visit Portugal, [s.d.]).

Por seu turno, no website do Turismo de Lisboa na sec¢do “Patriménio e Cultura
— Apenas em Lisboa”, encontramos a seguinte descri¢ao:

Em quase todos os prédios ou ruas pode encontrar dignos representantes da arte
geomeétrica ou figurativa que encontrou o seu expoente maximo em Portugal.
A arte urbana de nomes mundialmente famosos, como Vhils; bem como arte
ornamentada do estilo manuelino sé se cruzam e conhecem neste palco sola-
rengo que é Lisboa. Venha conhecer. (Turismo de Lisboa, [s.d.]).

Este tiltimo excerto é exemplificativo da retérica que se foi edificando em torno
da arte urbana na capital. Tal narrativa esta expressa nio apenas na imprensa
e meios de comunicacdo nacionais, mas também atravessa um conjunto de
outros agentes. A cidade de Lisboa é representada como detendo algo de sin-
gular na medida em que convivem, de forma aparentemente harmoniosa, a
tradicdo histérica mais monumental com os registos de contemporaneidade
representados pela arte urbana.

Os empreendedores locais

A existéncia de um determinado objeto com potencial turistico numa cidade
ndo é suficiente para que este obtenha sucesso do ponto de vista comercial.
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E fundamental a existéncia de agentes locais, de empreendedores dos mais
diversos perfis que criem novas oportunidades de negbcio dirigidos aos turis-
tas que visitam a cidade e que, portanto, fabriquem um novo produto turistico.
Na verdade, aquilo que se tem verificado em Lisboa é uma conjuntura extre-
mamente favorivel que se resume em dois pontos. Por um lado, o crescimento
exponencial do turismo na cidade nos ultimos anos e, por outro lado, um
investimento sem precedentes na arte urbana ao longo de uma década, tendo
como consequéncia uma consideravel ampliagdo deste tipo de manifestacoes
estéticas no espaco piblico urbano. Ou seja, estas duas tendéncias, que ocor-
reram praticamente em simultineo, criaram as condicdes ideais para que um
conjunto de empreendedores locais capitalizasse o potencial turistico da arte
urbana concebendo diferentes roteiros (tours).

A relevancia dos tours foi notada por Andron (2018) numa pesquisa recente.
A autora, partindo do caso dos tours de street art em Londres argumenta que
estes contribuem para a “afirmacdo, muralizacdo e turistificacdo” de varios
pontos daquela cidade. No caso de Lisboa, este é um fenémeno relativamente
recente. Estas ofertas surgiram timidamente em 2013, sendo que atualmente
contamos com cerca de uma dezena de operadores ativos. Estas sdo entidades
que ou desenvolvem estes roteiros em paralelo com outros, ou se especializa-
ram exclusivamente nesta area. De todo o modo, estamos a falar, na generali-
dade dos casos, de entidades de pequena dimensao, nalguns casos constituidas
por apenas uma pessoa, que serve como guia turistico. Falamos de pequenas
empresas de turismo, de associa¢oes informais, de guias individuais, de aloja-
mentos locais e de galerias de arte que promovem 0s seus tours, etc.

O perfil dos responsaveis é muito distinto, desde o apaixonado e conhece-
dor profundo do meio até aos guias sem conhecimento particular na area e que
foram lentamente desenvolvendo este ramo de atividade — e aprendendo mais
sobre a arte urbana que é exibida, quer com ajuda de artistas, quer de forma
mais autodidata. Porém, qualquer um dos guias exibird inevitavelmente um
discurso de “perito’, guiando o olhar dos visitantes pelas pecas que foram esco-
lhidas para serem mostradas durante o percurso.

A presenca online destes tours é um aspeto incontornével e que suporta
também a ideia de que cada um oferece nio s6 uma “experiéncia tinica”, co-
mo também um guia que é uma “autoridade na matéria”. Esta ideia é estrategi-
camente reforcada pela envolvente dos tours, no que respeita aos seus sistemas
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de reservas online, sites, blogs proprios, pAginas dos tours e dos guias nas redes
sociais e nas plataformas de classificacdo de experiéncias turisticas.’® Rela-
tivamente a estas dltimas, os comentarios positivos dos turistas em relacdo
aos guias validam e legitimam a sua “autoridade” enquanto “peritos” na arte
urbana local, tal como argumenta Andron (2018).

Por outro lado, a oferta de tours a nivel de precos é também variada, indo de
encontro aos diversos perfis dos turistas que as procuram. E ainda de notar que
ha uma certificacdo de algumas destes tours por parte da entidade de turismo
local (Turismo de Lisboa), como se vé na Figura 4, em que o seu logotipo é exi-
bido no panfleto de dois tours diferentes. Esta ideia de apoio institucional a
tours de arte urbana também foi encontrada por Sabina Andron (2018), 0 que
os legitima enquanto pratica de turismo.

4351 947 852 921 i
I' www.estreladalva.pt

backsg@eatreladaha pe

Figura 4. Exemplos de folhetos de tours de arte urbana em Lisboa.

10 Como o TripAdvisor e o Get Your Guide.
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Interessava-nos conhecer a realidade destas iniciativas, quais os seus pro-
tagonistas e o seu publico. Deste modo participadmos de alguns destes roteiros,
procurando entender a forma como se inscreviam no territério, a relacdo com
a paisagem e o impacto que tinham no piblico. Paralelamente a participacio
nestes tours, foram realizadas entrevistas a diferentes responsaveis e guias,
procurando compreender, por um lado, as motivagoes, objetivos e procedimen-
tos associados a constituicdo destas ofertas turisticas, por outro lado, o sucesso
destas iniciativas, o perfil dos turistas e os seus interesses.

VerificAmos que o tipo de atividades desenvolvidas e a estrutura dos tours
corresponde basicamente a dois tipos de ofertas. H4, por um lado, itinerarios
com uma natureza mais fechada, com roteiro predefinido e, por outro lado, cir-
cuitos de caricter mais aberto e flexivel, que procuram dar resposta aos anseios
e interesses particulares dos grupos de turistas.’? Sugerimos que hi uma
correlacao entre o envolvimento do guia e o seu conhecimento profundo da
realidade da arte urbana no territério e o nivel de flexibilidade nos percursos.
A flexibilidade do roteiro também tende a ser dependente do perfil particular
dos participantes.

A realidade existente na Area Metropolitana de Lisboa (AML) é suficiente-
mente rica para permitir que existam diferentes ofertas e itinerarios, apesar de
haver uma geografia mais consensual e obrigatéria, em torno das obras mais
emblematicas. Do conjunto de tours que encontramos, existem walking tours,
nas zonas centrais de Lisboa, e tours que exigem desloca¢do em transporte (da
empresa ou alugada), sobretudo para os bairros situados em areas mais perifé-
ricas, fora da zona tipicamente destinada ao turismo.

Relativamente a dimensdo dos tours, no que respeita ao niimero de partici-
pantes, esta é muito varidvel, dependendo sobretudo das caracteristicas logis-
ticas de cada empresa e do percurso em causa. Um dos tours que atrai maior
namero de participantes — chegando a dezenas, em época alta — é precisamente

11 No que diz respeito aos empreendedores locais, foram identificadas as ofertas existentes na
cidade em 2017 tendo sido todos contactados (12). Foram realizadas 8 entrevistas, o que corres-
ponde a 67% dos agentes identificados. Em paralelo, participAmos nalguns tours oferecidos por
estes empreendedores, de modo a compreender melhor as dindmicas existentes, a interagao
com o publico e o envolvimento dos participantes.

12 Em termos geograficos os circuitos extravasam, por vezes, as fronteiras da cidade de Lisboa, per-
correndo zonas limitrofes pertencendo a outros concelhos.

Horiz. antropol., Porto Alegre, ano 25, n. 55, p. 119-151, set./dez. 2019

139



140

Ricardo Campos; Agata Sequeira

um tour que se foca na zona central de Lisboa, no Bairro Alto.® Os tours que
levam os participantes as zonas periféricas da cidade, e que estdo por isso
dependentes do transporte de que dispdem, levam tendencialmente grupos
menores. Um dos guias refere que o transporte de que dispde é o seu proprio
automovel, pelo que nunca leva mais do que quatro visitantes nos seus tours,
sendo o comum duas ou trés pessoas.

O circuito territorial e as pecas que sdo privilegiadas para cada tour depen-
dem do guia e da sua avaliacao. H4, todavia, excec¢oes, no caso de se tratar de
um guia profundamente ligado ao meio e que esteja a fazer um tour com visi-
tantes também conhecedores e que pretendam um percurso mais personali-
zado em torno de um artista particular, por exemplo:

Sim, [os roteiros sdo] consoante o interesse. H4 quem peca s6 graffiti do.. ha
quem pecga agora, por exemplo, Bordalo [II]. “Quero ver Bordalo, quero ver Bor-
dalo. Sei que ha um novo na LX [Factory], ok, entdo fazemos a LX.” Fazemos o
Centro Cultural.. H4 um em Telheiras, escondido debaixo de um viaduto, que
muitas pessoas nao sabem, ha um na Avenida de Ceuta... entdo eu faco o roteiro
e depois vamos e paramos, e falamos um bocadinho do trabalho dele, mas ha
muito, muito, muito interesse! As vezes passa-nos um bocadinho ao lado, mas h4
pessoas que s6 querem ver isto. (Nuno de Palma, Get Lost Go Local Tours).

Dai que faca sentido invocar aqui, mais uma vez, a pesquisa de Andron (2018)
sobre os tours de street art. Segundo a autora, estas iniciativas contribuem para
construir e legitimar uma certa “cena” local da arte urbana, através de um dis-
curso de “autoridade” sobre a matéria. A este papel de legitimacao do mundo
da arte urbana, por parte destes tours, corresponde também uma delimitacao
desse mundo e uma atribuicao de capital simbélico a determinados artistas.
Estas observacdes confirmam a existéncia de “geografias morais” na cidade
(McAuliffe, 2012) e a construcdo de itinerarios turisticos que favorecem as
obras autorais e legitimadas (Andron, 2018) ao invés de interven¢des anénimas.
Esta selecdo criteriosa das pecas conduz a uma certa “cultura de fama artistica™

13 Bairro Alto é um dos bairros histéricos, no coracdo de Lisboa.
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Guides will almost always select work whose authorship they can attribute,
leaving anonymous marks outside the scope of their discourse, and cutting out
an important part of the wall writing culture to focus on the street art. By sin-
gling out certain works and naming their makers, the tours contribute to the
creation of a culture of artistic fame. They parade a spectacle of carefully cura-
ted images in front of participants, while exercising their authority to decide on
artistic worth. The decision to include certain images implies the exclusion of
everything else [..]. (Andron, 2018, p. 1042).

E consensual, entre os entrevistados, a avaliacao do sucesso das iniciativas e
a reiteracao do potencial de crescimento representado por este ramo de ativi-
dade. Isto deve-se ndo apenas ao alargamento da procura turistica, mas tam-
bém a um maior interesse pela arte urbana, sendo que é cada vez mais comum
surgirem turistas conhecedores deste campo de expressio artistica:

Cada vez mais os artistas sdo reconhecidos 14 fora, hd muita presenca nos 6rgios
de comunicagdo social, nas redes sociais. Ha cada vez mais colecionadores, tam-
bém. E portanto eu ja tenho um ptiblico muito mais especializado do que tinha
no principio. (Vasco Rodrigues, Estrela dAlva).

Comum ao discurso dos empreendedores turisticos é a criacdo de propostas
que desafiem o modelo do turismo massificado, dos itinerarios padronizados
e inflexiveis, de um turismo marcado por highlights. Os tours de arte urbana
servem de pretexto para mostrar uma “Lisboa diferente”, fora dos circuitos
turisticos habituais. Este elemento confirma aquilo que tinha sido por nés
anteriormente afirmado, que o turismo cultural esti associado a uma certa
busca pela autenticidade. Ou seja, a natureza auténtica dos lugares e experién-
cias é, por si s6, um valor importante. Como refere o nosso entrevistado, estes
tours permitem contornar a imagem estereotipada da cidade e o consumo
turistico massificado:

E uma curiosidade também por ver outro tipo de cidade, que ndo a cidade his-
térica, a cidade velhinha, a cidade com as velhinhas a janela a estender roupa...
porque essa é a imagem que nés promovemos.. (Nuno de Palma, Get Lost,
Go Local).

Horiz. antropol., Porto Alegre, ano 25, n. 55, p. 119-151, set./dez. 2019

141



142

Ricardo Campos; Agata Sequeira

Em grande medida esta retdrica também se verifica em fun¢do da geografia
da arte urbana na AML, uma vez que existem diversos ntcleos com elevada
concentracdo de arte urbana que se situam em bairros periféricos e marginali-
zados da cidade. A ideia de “autenticidade”, de uma “cidade alternativa” e “des-
conhecida” dos circuitos turisticos habituais est4, aliis, também presente nos
proéprios materiais promocionais. Por exemplo, podemos ler num flyer de um
tour de arte urbana as seguintes palavras:

Follow us around 50 km in the city of Lisbon boundaries for a type of Tour we
guarantee you never experienced before. The Street Art Tour will take you to an
alternative getaway through the most unknown places of the city. (Flyer do Street
Art Tour da Destination Tours Lisbon).

Este aspeto ilustra em que medida os tours de arte urbana contribuem para
que a cidade de Lisboa seja conotada com um lugar de diversidade, cosmopo-
lita, moderno e, portanto, apelativo a um sector turistico porventura diferente

daquele que privilegia os circuitos classicos. A autenticidade est4, assim, aliada

a uma certa ideia de alteridade, diferencga e exotismo, que procura exibir uma
Lisboa que ndo se resume ao cartdo postal, ao patrimoénio histérico monumen-
tal, aos seus bairros tipicos e aos santos populares. A imagem estereotipada

promovida pelos diferentes agentes turisticos convencionais, estes empreen-
dedores contrap0em uma outra imagem, buscando construir um novo nicho

de mercado. Os clientes habituais destes tours, segundo os nossos entrevis-
tados, procuram experiéncias e territérios distintos, buscam algo ainda nio

totalmente explorado e massificado. Dai que estas ofertas surjam em resposta

anecessidades que foram criadas e a uma procura por parte dos turistas:

Portanto a partir dai, comecei a ter pedidos sé de street art. Eu quase que nio
fazia “Lisboa Antiga”, ndo fazia “Lojas Histoéricas"... Fazia street art e depois metia
uma lojinha histérica pelo meio. Portanto passou a ser o oposto. Depois modi-
fiquei um pouco o site, portanto, abri um tour sé de street art, porque vi que de
facto, fazia [sentido]. (Nuno de Palma, Get Lost, Go Local Tours).

Referimos que a procura destes tours tem vindo a crescer. No que respeita ao
perfil dos turistas, estes sdo basicamente estrangeiros, com idades variaveis.
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Podemos, todavia, identificar basicamente dois perfis distintos. De acordo
com 0s nossos entrevistados, encontramos, por um lado o “turista curioso” mas
leigo na matéria, que abrange a maioria dos clientes dos tours e, por outro lado,
0 “turista especializado”, que é adepto desta expressdo artistica, que faz uma
exploracao prévia sobre o meio e a realidade local. Geralmente para o “turista
curioso” esta é apenas mais uma atividade entre outras desenvolvidas na sua
visita a cidade, enquanto que para os turistas mais especializados, esta é uma
experiéncia obrigatéria e central da sua visita. Estes, inclusive, manifestam por
vezes o interesse em conhecer pessoalmente determinado artista. Assim, é pos-
sivel que os guias dos tours de arte urbana, os que melhor conhecem o meio,
acabem por desempenhar também o papel de intermediarios entre artistas e
potenciais compradores estrangeiros, interessados no seu trabalho:

H4 sempre esta hipétese de saber o que é que esti a acontecer ou entio ja é um
turista que ja sabe muito. E que é colecionador e que s6 quer ver obras de uma
certa pessoa e quando vem ao tour e quando marca o tour diz mesmo “ok eu
quero ver pecas’, jA me aconteceu “eu quero ver pecas da Tamara Alves, mas eu
quero conhecer a Tamara Alves também” ou “eu quero ver graffiti de rua mas
gostava de ver alguém a pintar”. Isso depois através dos meus conhecimentos
eu consigo sempre conciliar, ndo s6 o colecionador contactar com o artista e
comprar diretamente a ele que ja aconteceu ou ver alguém a pintar. Ter essa
mais-valia de conhecer alguém que pinta e vé-los a pintar. (Vasco Rodrigues,
Estrela dAlva).

Este é um exemplo claro da forma como os guias dos tours de street art contri-
buem para configurar o campo. A sua atividade pode ter consequéncias nido
apenas no sentido da comodificacdo de uma expressao artistica urbana para
fins de turismo, mas também na medida em que podem viabilizar um mercado
neste mundo da arte, ao assumirem o papel de intermediarios entre artistas e
turistas (eventuais colecionadores e compradores). Nao se trata, portanto, de
meros observadores do panorama local da arte urbana:

Eulevei um grupo de doze pessoas, eram duas carrinhas quando os amigos todos
se juntaram e renovaram aqui as Amoreiras, estavam 14 todos a pintar e eu levei
um grupo e no grupo havia dois colecionadores que imediatamente compraram
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coisas. Os artistas ndo tinham 14 coisas mas combinaram logo... visitar os ateliers
deles ou encontrar-se com eles no hotel onde eles estdo e comprar coisas. Por-
tanto eu gosto sempre dessa vertente porque acaba por ser também [importante].
(Vasco Rodrigues, Estrela d'Alva).

Todavia, estas atividades geram, por vezes, atritos. A reacao por parte dos artis-
tas a sua atividade nem sempre é positiva. Se alguns nao veem nos tours uma
atividade que ameace a integridade do seu trabalho enquanto artistas, outros
ndo a consideram de todo uma atividade bem-vinda.* Esta situacdo também
ja tinha sido relatada por Bengtsen (2014), que destaca as ambiguidades que
rodeiam o turismo de arte urbana, pelo facto de institucionalizarem e mercan-
tilizarem algo que é de natureza informal, democratica e espontinea. Os pré-
prios guias tém a nocao desta ambivaléncia e dos impactos que a sua atividade
pode ter na cidade e na pratica dos artistas:

Acho que é diferente, quando chegamos 30 pessoas e olhamos para alguém a

trabalhar, ep4, a pessoa sente-se assim um bocadinho melindrada: “O que é isto?”
A pessoa sente-se um bocadinho como no circo. Sim, sim, é um circo. E Lisboa as

vezes é um circo. H4 um graffiti do fado onde eu passava muitas vezes e eu agora

ja ndo consigo passar! Explico, [..] hd um graffiti, hA um mural do fado feito por

varios artistas, um deles é o Hugo Makarov, tem a Maria Severa, o Fernando Mau-
ricio... [...] Esse grafiti é um ex-libris, toda a gente me pergunta onde é que aquilo

é! E eu agora ja ndo consigo fazer a rotazinha de subir as escadas e ir explicar,
porque tenho grupos constantes parados ali! Portanto.. ndo é.. ndo é bom! (Nuno

de Palma, Get Lost Go Local Tours).

Finalmente, um aspeto que importa aqui incluir é o que diz respeito a articu-
lacdo com os meios digitais que, como Andron (2018) relatou, tém um papel
importante. Podemos dizer que, atualmente, o turismo que se faz nao assenta
apenas nas atividades realizadas fisicamente (offline), mas também no mundo
digital (online). Nao falamos apenas das pesquisas que sdo realizadas, das
leituras de blogs ou websites, das reservas (hotéis, tours, etc.), mas também da

14 Um dos guias relatou uma situacdo em que um artista o acusou de “estar a fazer dinheiro a sua
custa” com os tours.
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producao de contetdos diversos (videos, imagens, textos...) que sao colocados e
distribuidos através de canais diversos, nomeadamente nas redes sociais. Ou
seja, o turismo assume uma dimensao de hibridismo que importa frisar. Esta é
uma dimensdo que estd muito presente nas empresas que organizam tours de
street art. Os turistas cumprem um papel significativo na sua promocao, atra-
vés da partilha de textos e sobretudo de imagens nas redes sociais (Instagram,
Facebook, Pinterest, etc.), podendo fazer a ligacdo para a presenca online das
proprias tours e para as plataformas de reviews (como o TripAdvisor e o Get Your
Guide). Num dos flyers que encontrdmos de um tour de arte urbana em Lisboa,
os visitantes, os offline explorers, sdo, alis, explicitamente convidados a parti-
lhar imagens da sua visita nas redes sociais — o que é, claramente, uma forma
de promocao do préprio tour:

A real-time Pinterest gallery of the best art in Lisbon! This tour was created for
offline explorers. Create new boards and pin the best pictures of the renowned
artists. Show your friends that getting around a roofless museum is out of the
ordinary! (Destination Tours Lisbon).

Conclusao

Em jeito de conclusdo podemos afirmar que a turistificacdo da arte urbana é
uma tendéncia global, funcionando a diferentes ritmos em fungao das caracte-
risticas das cidades. Todavia, parece indiscutivel que, atualmente, em cidades
como Berlim, Sdo Paulo, Londres ou Buenos Aires, a arte urbana é uma parte
fundamental da paisagem e identidade da cidade, como esti explicito em
diferentes guias turisticos. Esta é uma dinidmica recente em que estdo envol-
vidos distintos atores sociais. Este processo acompanha outros que passam
pelo crescente interesse que este movimento artistico desperta junto de dife-
rentes publicos, facto que resulta da maior visibilidade e institucionalizac¢ao
destas praticas artisticas. Os media, as entidades ptiblicas e o mundo das artes
tém tido um papel de destaque nesta dindmica. Ou seja, a valorizacdo deste
movimento e dos seus agentes implica que as obras passem a ser tidas como
um patriménio das cidades, um elemento de valorizacdo do espaco publico
e da paisagem citadina. Dai que, a semelhanca dos monumentos existentes
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no espago publico, do edificado histérico, ou da arquitetura de qualidade, estas
pecas representem um valor acrescentado para a cidade. Como tal, ndo é de
estranhar que despertem o interesse dos visitantes.

A este respeito Lisboa é um bom estudo de caso. Tivemos oportunidade de
acompanhar este processo ao longo do tempo, registando aquilo que foi a gra-
dual legitimacao e consagracao desta expressao artistica por parte das auto-
ridades locais, a lenta profissionalizacdo do campo artistico e a alteracdo da
paisagem na cidade (Campos, 2010, 2015; Campos; Sequeira, 2018; Sequeira,
2015, 20164, 2016b). O nosso acompanhamento do processo levou-nos a propor
uma analise que tem em consideracdo aqueles que consideramos os atores-
-chave que participam da turistificacao. Por um lado, definimos aqueles que
sdo os atores internacionais e translocais, nomeadamente no sector da comu-
nicag¢do, que constroem imaginarios e narrativas em torno dos destinos, que
fabricam produtos e experiéncias de consumo turistico. A este nivel tivemos
em considera¢do os media internacionais (genéricos e especializados) e os cada
vez mais importantes media sociais. Por outro lado, definimos aqueles que sdo
os atores locais, compreendendo as autoridades piiblicas (locais e nacionais) e
os empreendedores turisticos.

Da nossa anélise verificamos que se tem construido toda uma narrativa que
favorece a turistificacdo da arte urbana na capital. Esta é uma narrativa que é
partilhada pelos diferentes atores, que frisa a importancia da arte urbana na
capital portuguesa, concedendo-lhe um papel fundamental para a identidade e
imagem da cidade. Esta é uma imagem fabricada em torno de duas polaridades
que, aparentemente, convivem em harmonia e concedem a Lisboa a sua sin-
gularidade. Por um lado, a polaridade relativa ao passado e a tradi¢do, acentu-
ando as riquezas histéricas e a monumentalidade, préprios de uma capital de
um antigo império colonial, mas também as riquezas da cultura popular pre-
sentes na gastronomia ou na musica (por exemplo o fado). Por outro lado, um
polo da contemporaneidade, que acentua a dindmica vibrante de uma cidade
cosmopolita, culturalmente heterogénea, com uma vida artistica e cultural
intensa, onde se encontra o melhor que se produz em termos de arquitetura,
arte puiblica e arte urbana.

Esta narrativa coincide com um incremento rapido do turismo em Portugal,
particularmente nas suas maiores cidades (Lisboa e Porto). Este crescimento
é evidente nos ultimos anos, especialmente no periodo que se seguiu a crise
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econdmica que assolou Portugal, tendo o turismo um papel cada vez mais rele-
vante na economia do pais e no seu crescimento econémico. Deste modo, m1l-
tiplas ofertas turisticas foram surgindo na cidade de Lisboa, acompanhando o
ritmo do turismo. Fruto de uma confluéncia de fatores que foram analisados
ao longo deste artigo, verificamos que a arte urbana se converteu num produto
turistico distintivo e com claro potencial de expansao.
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