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Imagem e Patriménio Cultural: as Ideologias Espacia da Promocao Turistica
Internacional do Brasil - EMBRATUR 2003-2010

Resumo

A presente pesquisa aborda as ideologias espaibisirvadas nas acdes promocionais do patrimonio

cultural brasileiro praticadas pela EMBRATUR — Ingb Brasileiro de Turismo — durante o periodo283 a
2010. Apresenta, por meio do conceito de ideolegjgacial apresentado por Vincent Berdoulay, a ithpoia do
espago e, sobretudo da paisagem, como elementaprdpriacdo ideoldgica dos grupos econdmicos, isoeia
politicos ligados as localidades em diferenteslasc®ara isso, discute a importancia dos contesidusolicos das
paisagens turistificadas como elemento fundameatébrmacéo de imagens que atinjam aos interessegerttado
turistico e dos 6rgaos de promocao turistica. Ness#do, discute o fendmeno apresentado por Bixgleupor ele
denominado de “reducdo narrativa”’, compreendidoccarseletividade intencional de fragmentos da peisaepara
a formacéo de imagens com alto teor ideol6gico.aKipda analise de imagens referentes ao patroméuliural
brasileiro presentes nas pecas publicitarias desadas pela a EMBRATUR, a pesquisa pretende cougrra
hip6tese que afirma a existéncia de conflitos eraditdes de ordem ideoldgica entre o discursopdasos de
marketing internacional dos destinos culturais ileiags e a pratica de promoc¢do pela propagandatitta. A
importancia deste trabalho resume-se a uma mdlek#@e acerca dos processos atuais que envolveroaracao
turistica do patrimonio cultural brasileiro, derfa a permitir uma revisédo construtiva dos modetopldnejamento
turistico e mercadoldgicos empregados, das prafieggomocao do patriménio cultural brasileiro mtegor e das
intervencdes ora observadas em localidades dotidedevante patriménio cultural de natureza nmaterimaterial.

Palavras-Chave: ideologia espacial — patriménitucall — turismo -
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Image and Cultural Heritage: The Spatial Ideologief Brazilian International
Tourism Promotion - EMBRATUR — 2003-2010

Abstract

This research approaches the spatial ideologiesredd in promotional activities of the Brazilianltcwal
heritage practiced by EMBRATUR - Brazilian Instaudf Tourism - during the period 2003 to 2010. reésents,
through the concept of spatial ideology presentedincent Berdoulay, the importance of the spacd especially
the landscape as elements of ideological appropmniakor this, discusses the importance of the sjimbontents of
tourism landscapes as element in the formationntdges for the tourist market and for tourism proamot
organizations. In this sense, discusses the phemmméisplayed by Berdoulay called "narrative reitunct
understood as the intentional selectivity of fragtseof the landscape to form images with high coned ideology.
From the analysis of images related to the Brazilaltural heritage present in advertising devetbey
EMBRATUR, the research intends to investigate thgolthesis that asserts the existence of conflictd a
contradictions between the ideological discoursemafketing plans for tourism destinations and thectice of
promotion of tourism. The significance of this rasm is to contribute to the reflections that imeolthe
appropriation of cultural heritage tourism in Biazd enable a constructive review of models ofrimm planning
and marketing practices, of the promotion practafethe Brazilian cultural heritage and the intemens observed
in locations with relevant cultural heritage.

Key-Words: spatial ideology — cultural heritag@urism
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Image et Patrimoine Culturel: Les Idéologies Spacias de la Promotion International du
Tourisme au Brésil - EMBRATUR — 2003-2010

Résumé

Cette recherche porte sur les idéologies spat@ssrvées dans les activités de promotion du paitngn
culturel brésilien pratiqué par EMBRATUR - InstiBtésilien du Tourisme - au cours de la période@@3 a 2010.
Il présente, a travers le concept de l'idéologetiaje developpé par Vincent Berdoulay, l'importade I'espace et
surtout du paysage comme éléments d'appropriatiéalagique de groupes économiques, sociaux etiquai.
Pour cela, discute l'importance du contenu symhbelides paysages du tourisme dans la formationnoegeis qui
atteignent les intéréts du marché du tourisme stadganismes de promotion touristique. En ce sexgjque le
phénomene affichée par Berdoulay et appelé “redmctarractive”, entendue comme la sélectivité ivemelle de
fragments du paysage pour former des images chadgeontenu idéologique. A partir de I'analyse idemges
relatives au patrimoine culturel brésilien qui sq@mésentes dans les publicités developpées par dfumpria
recherche a l'intention d'enquéter sur I'hypothgiseaffirme I'existence de conflits et de contréidics entre le
discours idéologique des plans de marketing paairdistinations touristiques et les pratique derdemption du
tourisme. L'importance de la recherche est promouvoe réflexion plus approfondie sur les procesgus
impliquent l'appropriation touristique du patrimeiculturel brésilien afin de permettre un examemnstoctif des
modéles de planification du tourisme, des pratigieepromotion du patrimoine culturel brésilienext interventions
observés dans les endroits pertinents du patrinmihierel.

Mots-Clés: idéologie spatiale — patrimoine culturidurisme



Apresentacéo

Tanto ou mais que as pessoas, 0S
lugares vivem e morrem. Com uma
diferenca: mesmo se j4& mortos, o0s
lugares retém a vida que os animou.
No siléncio, sentimos-lhes os
ouvidos vigilantes ou o rumor
infatigavel dos ecos ensurdecidos.

Lugares com ecos do passado.
Fernando Namora, in 'Jornal sem
Data'

Quando finalizei minha dissertacdo de mestrado mgrBma de Pds-Graduagdo em
Geografia da UNICAMP em 2005, decidi dar contindel@o tema que havia desenvolvido, ou
seja, aRequalificacdo Urbana como Afirmacdo de um Produitoisticq uma vez que me
encontrava completamente envolvido pelas quesdatvias a refuncionalizacdo do patriménio

cultural e a consequente turistificacdo dessas area

A realidade preocupante do processo que envolNegrama de Recuperagéo do Centro
Historico de Salvador no periodo de 1992-2005, @rmvidente exclusdo socio-espacial da
populacdo local e o alto nivel de dependéncia, eda ta area refuncionalizada, de acdes
governamentais constantes e de investimentos do tseistico me levou a questionar sobre a

importancia e o papel da refuncionalizacdo urbada &rismo na protecéo e futuro das areas
patrimonializadas.



Em 2005 foi anunciado pelo governo federal, poronglei Programa Monumenta, 0 inicio
das intervenc¢Bes no Centro Histérico em sua etédmasDapresentacdo de uma nova premissa que
orientaria 0 processo de refuncionalizacdo da aeaespondente: a permanéncia e o
envolvimento da populacao local no processo e ersivade de usos estimulados para a nova

area refuncionalizada, dentre eles os usos resad@ende comércio local.

Estimulado por essa perspectiva, me interessee sobnportancia do uso residencial em
areas urbanas dotadas de patriménio cultural gesagam por um processo de renovacao e
refuncionalizac&o. Desenvolvi meu projeto de dadorsobre esse tema e o submeti ao processo
de selecdo em 2005 com a mesma orientadora doaahestrofa. Dra. Maria Tereza Duarte
Paes. Aprovado em 2006, dei inicio as leituraschdsobre o tema e ao detalhamento do projeto

de pesquisa.

Em 2007, minha orientadora comunicou ao nosso giepestudos de Geografia, Turismo
e Patrimonio sua ida a Universidade de Pau, Frarg@eriodo de um ano com o objetivo de
desenvolver um projeto de pés-doutorado com o gsofeVincent Berdoulay, referéncia em
estudos do patriménio dentro da perspectiva geiogrtaDessa forma, continuei a desenvolver
meu projeto, a participar das leituras e das defimsdo grupo de estudos e a receber orientacdes

de minha orientadora via e-mail.

No entanto, meu envolvimento com planejamento ttaois patriménio cultural e
marketing turistico a partir de minha experiéndadg&mica, profissional e de minhas pesquisas
desenvolvidas no mestrado e doutorado da UNICAMER, levou ao reconhecimento da
EMBRATUR, que me convidou em 2008 a participar de Rrojeto de Marketing e Promocéao
Internacional do Turismo Cultural, em Brasilia. &€9rojeto, formado pela parceria entre
EMBRATUR e UNESCO, teve como objetivo ampliar eddipndar as estratégias de marketing
do Plano Aquarela para o segmento do turismo @ljtiwobretudo nas cidades e centros

historicos reconhecidos como Patrimoénios da Hunaai@gela UNESCO.



Morando em Brasilia e trabalhando na EMBRATUR, aatirecdo e geréncia direta de
Jurema Machado (coordenadora de cultura da UNES@&elo Pedroso (diretor de Produtos e
Destinos da EMBRATUR) e de Delma Andrade (gerent®jeto EMBRATUR-UNESCO), o
projeto envolveu atividades diretamente ligadasnaoketing do segmento do turismo cultural,
como também orientou metodologias de pesquisa emmin para 0S outros segmentos
trabalhados na EMBRATUR.

Ainda 2008, meu envolvimento completo com o proggoEMBRATUR/UNESCO me
levou a discutir com minha orientadora — que npssi®do tinha acabado de voltar da Franca — a
possibilidade de mudar de tema de pesquisa do @aolatoDurante nossas conversas, percebemos
que tinhamos um interesse em comum: as divergéewcties o discurso e a pratica da promocao
turistica brasileira e a utilizacdo da paisagem a@arategoria espacial e ideoldgica para a
formacao da imagem do Brasil como destino turisi@monercado internacional. Nesse momento,

nasceu esta pesquisa.

Acolhido pela minha querida UNICAMP e pela minharavdhosa orientadora, vejo este
trabalho como a continuacédo de minha trajetorid@uoéca nos estudos da geografia, do turismo
e do patrimonio cultural, contribuindo com disciessgue possam levar ao desenvolvimento de
planos e projetos que escolham um caminho saugavela recuperacéo, valorizacdo e inclusao

de nossa heranca cultural na dindmica das cidaolais.a



Introducéo

A promocao turistica de cidades consiste hoje npoterosa ferramenta do marketing
para atrair quantidades crescentes de pessoaslaldoes planejadas e dotadas de atrativos e
servicos que, por sua vez, objetivam alcancar teetnd econémicos satisfatorios e pretendidos
pelos gestores privados e publicos da atividadie &slo produtivo, baseado no planejamento
econdmico, no planejamento territorial e no markgtie cidades, se repete e se revigora na
medida em que a imagem destas localidades consaidaamplia-se no imaginario de turistas

reais e potenciais.

A formacdo de imagens de alto poder de atratividadistica configura-se como a
esséncia do processo de marketing turistico e gedecompreendida como uma forma de
apropriacdo ideologica do espaco. A totalidadesp@ago € reduzida, neste caso, a fragmentos de
paisagens repletos de conteddos simbdlicos e mypegdes que refletem, ao mesmo tempo, 0s
interesses e motivacdes dos turistas e as intalidades econémicas e politicas dos gestores da

atividade.

Na produgdo turistica das cidades atuais, a pais&y®ma-se um poderoso elemento que
orienta o processo de turistificacdo e de merc¢aagdio do territdério, uma vez que por meio de
seu conteudo simbdlico alcancam com maior eficasigesultados econémicos pretendidos em
tais areas. As paisagens turistificadas, repletasobjetos novos e antigos, inovacgdes
arquitetbnicas, elementos tecnoldgicos e cenarigativos, expressam as representacdes
simbdlicas de interesse das liderancas hegemomiadsntativa de induzir formas de apropriacao

€ consumo intensivo que se adequem aos objetivesidona capitalista globalizado.

Fragmentos de paisagens sdo intencionalmente @#helcis pelos gestores da atividade

turistica como amostras de uma totalidade urbaealimhda segundo critérios do mercado e



como uma justificativa concreta para os discurseologicos de planos de turismo que
enaltecem o turismo como instrumento de desenvelio urbano, econdmico e social das
cidades atuais. Tais fragmentos de paisagem salamemte empregados na promocao turistica
nacional e internacional e constituem-se como a peqQcipal da formacédo de imagens positivas
e atraentes das localidades. Distantes da realidaie imagens valorizam os conteddos
simbdlicos expressos na materialidade da paisagesolabboram com a construgdo de um
imaginario coletivo do turismo calcado em realidadeuitas vezes criadas pela propaganda
turistica. A ideologia espacial faz-se presentda@in esse processo e permeia as relacdes entres

0S agentes responsaveis pelo turismo e 0 espagpqy@eende tais localidades.

A promocao turistica do patrimoénio cultural brasdeque sempre privilegiou imagens de
paisagens de centros histdricos coloniais do ntdesfestas populares de alta repercussao
midiatica, apresenta-se hoje como defensora dasitiagle cultural brasileira e coloca-se como o
instrumento central de divulgacdo de um Brasil gdlumiscigenado e moderno na intencéao de
alterar a entdo consolidada imagem do Brasil exotle pele morena e sensual, dancando pelas

ladeiras de nossas cidades histdricas.

Com essa misséo clara, os planos de marketingoampanhas publicitarias da atual
gestdo da EMBRATUR buscam inserir o pais no quah® principais paises receptores de
turistas no cenério globalizado e utilizam-se d@&eagromocionais modernas, rapidas e de alta
repercussdo mercadolégica. No entanto, cabe-navalnsos resultados dos oitos anos dessa
nova missdo da EMBRATUR e avaliar sua eficacia nalanca da imagem do patriménio
cultural brasileiro no exterior. Refletir acerca wkeologia espacial presente nas imagens
selecionadas e empregadas na promocéo turistisiéebeapode-nos levar a identificar e analisar
os sentidos e as contradi¢cdes ideologicas preseosediscursos e nas praticas do principal 6érgao

de difusdo do turismo do Brasil.



Assim, a partir dessa discusséo, a presente pasgmscomo objetivo central discutir e
analisar os processos de ideologia espacial agssci@o patrimoénio cultural e presentes em
cidades turisticas brasileiras por meio das ac@&ssratégias de promocao turistica desenvolvidas
pela EMBRATUR durante o periodo compreendido e@083-2010, ou seja, ha gestdao da
entidade durante o governo Lula. Nesse sentidmueg¢ pela aplicacdo e analise do conceito
tedrico desenvolvido pela geografia francesa deafinBerdoulay (1985) — a Ideologia Espacial
-em areas dotadas de patrimbnio cultural com iatesgropriacdo turistica. A partir das
discussbes deste autor, constata-se que as lod@sgicas do Estado e do mercado sdo também
legitimadas pela apropriagéo do espaco e da pamsagefluenciam diretamente a formacao de
imagens voltadas a promocéo internacional, muiteey distantes da realidade sécio-espacial

desses destinos turisticos.

Tal constatacdo propiciou a construcdo da hipotessta pesquisa que consiste na
afirmacédo da existéncia de conflitos e contradigiesordem ideoldgica entre o discurso dos
planos de marketing internacional dos destinosurait brasileiros e a pratica de promocéo pela
propaganda turistica. Tal conflito pode ser idargdo pela andlise espacial do patriménio
cultural turistificado, onde a paisagem assume Ip@gokeicionista na formacgédo de uma imagem

positiva e globalizada do patriménio e da cultasleira no exterior.

A comprovacao desta hipétese foi realizada a pdatiandlise das justificativas e acdes
presentes no Plano Aquarela — Plano de Marketitgrniacional do Brasil - bem como dos
conteudos simbolicos das paisagens representaldasipagens promocionais da EMBRATUR
em suas campanhas publicitarias e em seu sitevdi@atdo. Com esta andlise documental e
imagética, a pesquisa identificou e analisou osudé®s ideoldgicos da EMBRATUR, suas
posturas e contradicbes bem como a ideologia edppciticada pela promocéo turistica

brasileira.



A base metodolégica empregada para atingir os iebgetcentrais e conduzir a
confirmagéo da hipétese tracada envolveu uma apgendaualitativa, com resultados descritos
de forma analitica e discursiva. O processo meégilmd, no entanto, compreendeu inicialmente
uma pesquisa exploratéria a partir de levantamigibleografico, abordando temas relevantes aos

objetivos da pesquisa e favorecendo a estruturaajmtulos por ela apresentados.

O processo de ideologia espacial que permeia aqmé@orturistica do patrimonio cultural
brasileiro foi analisado inicialmente por meio dscdrso ideoldgico presente nas estratégias
promocionais que envolvem direta ou indiretamenpatamaonio cultural brasileiro, identificado
no Plano Aquarela — Plano de Marketing Turistiderimacional do Brasil — desenvolvido pela
EMBRATUR e disponibilizado no site institucionalstie érgdo de promocéo turistica. Ainda
nessa analise, foram realizadas entrevistas coemnahdas gerenciais do 6rgdo de promocao
turistica com o objetivo de ratificar ou identificaontradicdes entre o discurso ideolégico
presente nas estratégias promocionais turisticaspatoménio cultural brasileiro e sua

implementacéo.

Em seguida foram levantadas e analisadas as imagsosiadas diretamente as paisagens
do patriménio cultural brasileiro e utilizadas maspagandas turisticas e no site promocional da
EMBRATUR. Para essa analise foi empregado o métml@analise semibtica de imagens, a
partir da teoria desenvolvida por Peirce (2000nelamente discutida por Santaella (1998, 2007,
2005). Essa analise foi fundamental para identificaconteido simbdlico das paisagens
representadas pelas imagens promocionais, permiéindentificacdo e discussao dos processos
de ideologia espacial que permeiam a promocactitaido patriménio cultural brasileiro no

exterior.

A discussdao teodrica geral e o trabalho de andlmeirdental e imagética contribuiram
para a analise conclusiva acerca das relacfes gais@gem, patrimoénio cultural e os processos
de ideologia espacial praticados pela promocaaticai brasileira. Nesse sentido, tais analises

foram imperativas na comprovacéao da hipotese teagath presente pesquisa.



Dessa forma, este trabalho foi dividido em trésgsarA primeira parte é composta de trés
capitulos que envolvem as perspectivas de anatispracesso de apropriacdo ideoldgica do
espaco e o papel do elemento paisagem na legitimdgsse processo. A partir das discussdes
apresentadas pela nova geografia cultural, abordapartancia do conteudo simbolico das
paisagens na producdo turistica das cidades asaiisgtudo aquelas dotadas de significativo
patriménio cultural, ao apontar as praticas rechistas e seletivas da atividade turistica em tais
localidades. Por fim, discute a relacdo entre wmidatile turistica e o patrimbénio cultural,
identificando as principais aproximacoes, contsagteconflitos em relacdo aos processos de

protecao e valorizagdo do patrimonio por meio dastédade.

A segunda parte deste trabalho compreende os logpitorrespondentes as analises
documentais e imagéticas do material promocion&IMBRATUR, de forma a se reconhecer os
conflitos de ordem ideoldgica presentes nos dissues nas praticas da promocao turistica

internacional do patrimonio cultural brasileiro.

Por fim, a terceira parte consiste na analise csh@ acerca das ideologias espaciais da
promocao turistica internacional do Brasil na gestdla, relacionando as premissas conceituais
apontadas por Berdoulay aos resultados analitiossddcumentos e das imagens produzidas
durante este periodo. Essa andlise apontara omangps pertinentes a confirmagéo da hipétese
levantada por esta pesquisa, ou seja, a afirmagdexidténcia de conflitos e contradi¢cdes de
ordem ideoldgica entre os discursos e as pratiegsra@mocao turistica do patrimoénio cultural
brasileiro e a consolidacdo da imagem do patrimbragileiro no exterior reduzido a paisagens

de cidades coloniais nordestinas e a manifestgugijmdares estereotipadas e espetacularizadas.

Através de todo o trabalho realizado, pretendeesdribuir com uma maior reflexao
acerca dos processos atuais que envolvem a am@prituristica do patriménio cultural

brasileiro, de forma a permitir uma revisao cornstaudos modelos de planejamento turistico e



mercadoldgicos empregados, das praticas de promadgdpatriménio cultural brasileiro no
exterior e das intervencdes ora observadas emidadas dotadas de relevante patriménio
cultural de natureza material e imaterial. A amalisitica desses processos, a constatacdo da
importancia em que o Brasil se apresenta atualnmemteenario politico, econémico e cultural
internacional e adog&o de praticas criativas, asadparticipativas pode alterar e transformar a
imagem ja desgastada do Brasil no exterior e ao#a pluralidade e diversidade que caracteriza

a heranca cultural brasileira.



Parte 01 — Ideologia Espacial de Destinos Turistiso



Capitulo 01 — A Ideologia Espacial e a Producédo Tistica das Cidades Atuais

Ao afirmar que o espaco consiste num conjunto didbdie sistemas de objetos e sistemas
de acdes, Santos (1997, pp. 74-76) ressalta qas edacdes entre objetos e agbes expressam a
intencionalidade de determinados grupos hegemorsobse a cidade. Essa intencionalidade
demonstra a forma como tais grupos produzem o espdequando-o aos interesses da producéo

capitalista, de classes dominantes e as ordengideges locais ou globais.

Segundo Santos, a discussdo sobre intencionaljpEdate outra abordagem da relagao
entre objeto e acdo, pois ela é valida tanto paex@nstrucao da teoria do conhecimento como
para a operacionalizacdo do processo de produgdoaisas, considerados como um resultado

das relacdes entre o homem e o mundo.

Segundo o autor, a intencionalidade seria uma &spleccorredor entre o0 sujeito e o
objeto, através de um movimento consciente e vatinmtdo agente na direcdo das coisas. O
homem é definido por sua intencionalidade pelo fetm&o ser um objeto entre outros, mas um
sujeito que se relaciona com o seu entorno. A andealidade revela o universo cultural e o

sistema de idéias que envolvem o homem em seu (BANTOS, 1997, p. 74).

A intencionalidade como elemento mediador entretobje acbes pode ser percebida pela
forca do carater simbdlico expresso, sobretudophfEtos e nas paisagens. Expressdes culturais,
costumes, discursos e ideologias sao percebido®ermapentemente criados, recriados e

reinventados no espaco por meio de representaicdeslicas.

Compreender a intencionalidade expressa atravesepessentacées simbolicas contidas
no espaco e na paisagem nos remete a discussédoatassferas colocadas por Santos (1997, pp.
203-204), ou seja, a tecnosfera e a psicosferaatenmalidade da tecnosfera, possibilitada pelo
reino das técnicas, da cientificidade e dos objétasdissociavel da subjetividade apresentada

pela psicosfera, ou seja, 0 universo de crencdsregae do imaginario que a sociedade lhe



imprime. Segundo o autor, a tecnosfera é sustemtaldapsicosfera ao incorporar aos objetos e

paisagens representacoes, imagens e significados.

Nesse sentido, os conteudos simbdlicos observadosnaterialidade das paisagens
expressam a intencionalidade das a¢fes sobre ew®bjevando a compreensdo do universo
ideoldgico impresso pela psicosfera. A relacaoeeatpsicosfera e tecnosfera e na producdo do
espaco urbano é percebida de forma veemente nadesidcontemporaneas, sobretudo em
espacos de alto valor simbdlico como os centrdériiss turistificados — objeto de analise desta

pesquisa.

O turismo, ao se apropriar de centros historicamcc@spacos de lazer e consumo,
transforma o contetddo simbolico das paisagens que@em tais areas, revelando processos

ideoldgicos associados aos interesses dos grugesidaicos que atuam nesses locais.

A relacdo entre intencionalidade e ideologia s@aoassim um elemento de andlise
diferencial da dindmica espacial, pois revela ascgssos sociais que envolvem a producdo

simbdlica e material do espaco geogréfico atraaéeldcao entre a psicosfera e tecnosfera.

1.1 A Ideologia Espacial e o Poder Simbdlico no Espagonas Paisagens Urbanas

Ao discutir o processo ideologico que permeia deslacle contemporéanea, Eagleton
(1997, p.15) traduz a esséncia do que seria ideol@yautor considera a ideologia como um
processo de producédo de significados, signos eeslta vida social ou mesmo como diferentes
formas de pensamento motivadas por interessedssolgs significados traduzem a forma como
diferentes agentes sociais compreendem o mundonjeigeon suas agdes para aproximar a

realidade aos seus interesses.

Thompson (1995), ao fazer uma analise critica sobreonceitos de ideologia, sustenta
gue o conceito de ideologia deve ser usado pagdrraé maneiras como o sentido — significado -

serve, em circunstancias particulares, para estedreé sustentar relacées de poder presentes em



relag6es de dominagéo. Dessa forma, o estudo digie requer a anélise de como o sentido é
construido e usado nas formas simbolicas, comdatas cotidianas, nas imagens e nos textos
produzidos. Dai a necessidade de investigacdo dogextos sociais nos quais as formas
simbdlicas sdo empregadas e articuladas. Elasmguaea verificar como o sentido € mobilizado
pelas formas simbdlicas em contextos especificasa gstabelecer e sustentar relacbes de

dominacéao.

A publicidade, ora empregada massivamente pelanaagdes privadas como também
as publicas, se utilizam fartamente de imagem gada&s de contetudo simbolico para disseminar
ideologias econbémicas ou politicas. A relacdo daidacdo colocada por Thompson adquire um
sentido subjetivo de dominagéo ao se inserir detti® processos de comunicagdo de massa

existentes atualmente.

Os processos ideoldgicos estdo submetidos ao tontéstérico e refletem diferentes
processos hierarquicos nas relacdes de poder @ntiderentes agentes sociais. Se analisarmos
as ideologias que permearam as acfOes do Estadoexmmnplo, observamos diferencas
substanciais entre um estado centralizador e uad@steo-liberal. Ao discutir o pensamento
politico do Estado no Brasil, Silva (2000, pp. Zj-apresenta 0s pensamentos que traduzem a
acao do Estado centralizador e neo-liberal nosleage(X e XXI. Segundo o autor, a tradicdo
tedrica marxista de Gramsci descreve um Estadoateatior e coercivo, organizado de forma a

reproduzir a ordem social, contrapondo-se ao edilaei@l e flexivel de Max Weber.

Segundo Gramsci (1988, p.11) o aparelho coercivoestado assume o papel de
disciplinar e conformar as massas populares em misiele crise ou de criticas severas ao tipo
de producéo e de economia de determinado pericgseNsentido, Althusser (1992, p. 20-25)
ressalta que a reproducéo das forcas produtivas eethcoes de producao exige total submissao
a ideologia da classe dominante de uma formacéal satravés de acdes de poder ou aparelhos
ideoldgicos. Segundo o autor, os aparelhos idead8gionsistem em acdes institucionalizadas ou

simbolicamente estruturadas para expressar a glaolm Estado. O planejamento urbano, por



exemplo, consiste num aparelho ideoldgico eficaziqpde ideologias politicas ou econémicas
a producéo e organizacado do espaco.

O planejamento urbano como aparelho ideoldgico qutap por Althusser pode ser
utilizado como um dos aparelhos coercivos do Estadivés da organizacdo e ordem espacial.
Se analisarmos, por exemplo, a 0 projeto de cridedBrasilia observamos que as justificativas
da criacdo da nova capital baseados na centralidadterial e formacdo de um mercado interno
brasileiro ndo superam os ideais de concentracdpoder e afirmacdo de uma identidade
nacional baseada no desenvolvimento industrial (PAN 2000, VESENTINI, 1985,
ROSSETTI, 2009). A légica e estrutura da cidadeBdasilia e, sobretudo, sua arquitetura
demonstram uma aproximacao de processos ideoléda@stado descrito por Gramsci com a

producao espacial.

Da mesma forma, a rigidez das normas de contsgleessa nos Planos Diretores que
orientaram o crescimento e desenvolvimento dagleglarasileiras a partir da segunda metade
do século XX, expressam o carater centralizadonpositor do Estado na ordem social atraves
do espaco ignorando, segundo Maricato (1997, p.1l24)reais necessidades da cidade e
ressaltando os interesses politicos e econémiagkntes do planejamento.

A funcédo centralizadora e coerciva do Estado cafionacdo de poder politico €
compartilhada, segundo Silva (2000, p. 27), pd&leralismo de Max Weber. Para Weber, o poder
do Estado se revela através do uso de acdes de @doica em determinado territorio. Nesse
sentido, a ideologia de reducdo da participacadstado em atividades produtivas e a mais
ampla liberdade do mercado, ndo impedem a adoedexpanséo de aparelhos controladores do
Estado.

O neoliberalismo, dentro de sua légica produtixggeeespacos continuos de circulacéo e
de concentracdo de infraestruturas para a reatizdednegocios na escala local ou global
(MEYER et al. 2002. pp. 162-196). O planejamentoano estatal, ao desenvolver projetos de
expansao viaria ou operacfes urbanas especiaigtrpiam investidores privados, acaba por

desenvolver mecanismos de controle que caminhaunfiregéio aos interesses do mercado.



A partir dos anos 1990, as politicas urbanas passdar maior importancia a um tipo
denominado de planejamento “mercadoldgico”, ja qeste estilo, é priorizada a capacidade da
cidade em atrair investimentos ao passo que osefHes sociais sdo postos de lado, em favor
dos interesses do capital. Ao mesmo tempo, comedush econdmica e a globalizacdo, os
planos diretores e suas formas de projetarem oofutas cidades sdo substituidos pelos planos
estratégicos (SOUZA & RODRIGUES, 2004).

Segundo Vainer (2000, p. 75), o planejamento égfiad vem ocupar 0 espaco vazio
deixado pelo tradicional padrdo tecnocratico, edimtxdo e autoritario através de uma acéo
combinada entre diferentes agéncias multilateraideeconsultores internacionais. Novos
mecanismos de controle, embora vinculados as igesl@o mercado, ainda colocam o Estado,
mesmo que de forma fragilizada, como papel cené@dtir na organizacéo do espaco urbano, por

meio de acdes e normas impositivas e excludentes.

O planejamento urbano contemporaneo ainda se &efdessa forma, como aparelho
ideoldgico, na medida em que legitima as ideolodesim Estado centralizador e promotor de
desenvolvimento e, ao mesmo tempo, de uma ideoldgianercado baseada no consumo

distintivo de produtos.

A ideologia de mercado também se apropria do egpagose legitimar. A expansao e o
incentivo do consumo induzido pelas transformact@Esolégicas no processo produtivo
industrial certamente representam parte da logice-espacial das cidades contemporaneas. A
cultura de consumo transforma as paisagens urleanasstrumentos de seducdo e promocédo de
produtos e servigcos favorecendo sua identificagiio as classes dominantes e implicando, por

sua vez, na alteracdo da ordem moral e simbdlis@idades (HARVEY, 2002, p.312).

A necessidade de deslocamento constante nas cidadas propicia uma oportunidade
estratégica para o mercado inserir de forma oljetisubjetiva a ideologia de consumo constante

de novos produtos, de novos valores comportamemtage novos padrdoes culturais. Os



elementos publicitarios criados pelo mercado serpuram as paisagens das grandes vias de
circulacdo trazendo para elas seus produtos, cereas fossem vitrines de estabelecimentos
comerciais (SOTRATTI, 2005, p 35).

A arquitetura acaba se revelando assim como umrpsoeobjeto de promocao e
comercializacdo, na medida em que acumula sigmepresentacdes que a aproximam com sua
funcdo econémica ou mesmo com os produtos nelakipidons. Designada por Venturi como
arquitetura da persuaséao (1998, pp. 34-35), oseglr® visuais empregados nos objetos urbanos
assumem um papel de destaque de configuracdo @splas metropoles contemporaneas,
atraindo os citadinos para os edificios comerciaispara a informacdo que veiculam. Para o
autor, a publicidade assume, muitas vezes, umecagaperior a propria arquitetura, podendo ela
mesma se tornar um anuncio. Neste caso, a arqaitdiixa de ser o objeto que representa
valores artisticos, sociais, politicos ou econémipara se tornar mera estrutura de suporte de
elementos publicitarios (VARGAS, 2001, p.320).

Da mesma forma, a difusdo exacerbada do consursoamredade contemporanea leva a
acirrada concorréncia entre as principais empregas lideram o mercado nacional e
internacional. Na busca de diferenciais e aumeateetidas, estas empresas adotaram estratégias
de fidelizacdo de clientes associadas a incorporag representacdes simbdlicas de seus

produtos na propria arquitetura do estabelecim@mM&RGAS, 2001, p. 322).

Formas, volumes, cores e estruturas alegoricasegagi@s na arquitetura remetem a
associacado imediata deste objeto urbano com o fwrathmercializado. Segundo VENTURI
(1998, p. 143), aincorporacao plena da funcaerada@rquitetdbnicaé uma tentativa mais literal
de expressar a funcdo mediante a associacdo, nasor@ uma finalidade sutilmente simbdlica,

mas perseguindo uma clara forma de persuasao coatérc

O planejamento urbano estatal, muitas vezes, incarg incentiva a exploracao
ideoldgica dos espacos e das paisagens para ontonsa medida em que adota mecanismos de
arrecadacéo de recursos adicionais ou estabeleceripa com a iniciativa privada para a

conservacdo de fachadas ou espacos publicos. Eotenalguns projetos de limpeza visual de



paisagens urbanas reforcam a ideologia de um egtedtvalizador e regulador, onde o
planejamento urbano e suas implicacdes legaisrsgittem num poderoso aparelho ideoldgico

de organizacédo e desenvolvimento espacial.

E o caso do Projeto Cidade Limpa em vigor na cidd8zo Paulo desde o inicio do ano
de 2008. Através de decreto assinado pelo entfmitprde Sdo Paulo Gilberto Kassab em 2006,
a prefeitura de Sao Paulo restringiu a poluicdaalisna cidade de S&o Paulo proibindo
todo tipo de publicidade externa, como outdoorsingia em fachadas de prédios,
backlightse frontlights. Também foram vetados quaisquer tipos de anurmibsicitarios

em taxis, 6nibus e bicicletas.

Ao limitar drasticamente o uso das fachadas e espagblicos para fins publicitarios, a
prefeitura da cidade confrontou diretamente conmnt=esses do mercado, implicando numa
série de conflitos de ordem econbmica, politicadeolidgica sobre os usos da cidade. A
proliferacdo de propagandas nas fachadas de edifcnos espacos publicos e a transformacao
de bairros residenciais em bairros comerciais #awhua forca dos grupos econémicos na gestao
do territério, se contrapondo a a¢des normativasrdralizadoras como a do Projeto “Cidade
Limpa” que fortalecem a idéia de um Estado reguladordenador do territério. Os conflitos
observados entre a prefeitura e os empresario® c&so, evidenciam o papel do espaco urbano

como elemento ideoldgico de dominacéao.

A apropriacdo do espaco na legitimacdo de ideddoda vida social € designada por
Berdoulay como ideologia espacial. Segundo ao aa®ideologias se constituem como parte
integrante da vida social & medida que produzemifigigdos na relacdo do homem com seu
meio. O espaco, segundo o0 autor, assume lugaratgmdra a compreensdo do universo
ideoldgico que permeia as relacdes sociais, umauweas representacées simbdlicas contidas na
producdo do espaco revelam o0s processos intengi@®ideterminados grupos ou ordens

hegemaonicas.



A partir de uma analise da ideologia conceituadaAtinusser, Berdoulay (1985, p. 205)
ressalta que a ideologia pode ser representadanpaistema de representacées — mitos, idéias,
ou imagens — formados num contexto histérico ggparde aos anseios de determinada classe
dominante. A relagdo de dominacgéo ideoldgica srd&és de uma falsa consciéncia, de forma a

permitir a reproducdo dos interesses dessa classeante.

Berdoulay (1985, p. 209) aponta trés eixos de apragéo da ideologia com o espaco: 0s
conflitos sociais gerados por imposi¢des ideol&giogpoder simbolico da cultura e da paisagem
e a aproximacéo entre totalidade e finalidade pags

O primeiro eixo sugere a compreensdo dos confégpaciais gerados por imposicoes
ideoldgicas. Segundo o autor, os discursos prodszigela ideologia assumem um papel
impositor uma vez que visam assegurar os interedassclasses hegemoénicas de forma
consciente na apropriacdo do territorio. A relag@oimposicdo ideoldgica gera seguramente
diferentes niveis de tensdo politica, cultural odiad no espaco e coloca, segundo o autor, a

ideologia dentro de um contexto de conflitos ineger& sua existéncia.

As formas de atuacdo de alguns movimentos soc@amsQ 0 movimento dos Sem Teto -
MTST!, consistem num bom exemplo de conflitos espaciaistivados por contrastes
ideoldgicos. Segundo Carlos (2004, p. 114) a dogdimamposta pela articulacdo do poder

1 0 Movimento dos Trabalhadores Sem TetqdMTST) surgiu em 1997 da necessidade de acelerafoama
urbana e garantir moradia a todos os cidadaos.deEgémizado nos municipios do Rio de Janeiro, Caaspe Sao
Paulo. E um movimento de carater social, politi@nelical. Em 1997, o MST — Movimento dos Sem Terfez
uma avaliagdo interna em que reconheceu que seg&s$éria uma atuacdo na cidade,além de sua anmgiea
rural. Dessa constatacdo, nasceu o MTST. Para mnésmacles, ver o site oficial do movimento:
http://www.mtst.info/




politico com a iniciativa privada implica numa hayeaizacdo de espagos — espacos
supervalorizados através do planejamento estratégique sao comercializados de forma

fragmentada pelo capital privado.

Esse processo, segundo a autora, entra em coatamign as necessidades da vida social
gerando conflitos ideologicos que se materializaon meio de lutas em prol do direito a
habitacdo. Os conflitos espaciais s&o observaddss pegdes repressoras do Estado na
desocupacéao e estabelecimento da ordem sociaéguaiando o papel ideolégico centralizador e
autoritario do Estado — e das ocupacoes e invasddmlicas de edificios publicos ou privados

desocupados pelos integrantes do movimento doseter(CARLOS, 2004, p. 115)

Os conflitos ideoldgicos de ordem espacial exprassi@ssa forma, a inexisténcia de uma
ideologia espacial dominante, uma vez que a diads de discursos e expressdes simbolicas
materializadas no espaco expde o universo ideadqgiaticado pelos multiplos agentes sociais e
culturais (BERDOULAY, 1985, p.210).

O segundo eixo de aproximacao entre a ideologiaspaco consiste, segundo Berdoulay
(1985, p. 210), no poder simbdlico da cultura epdsagem. O carater impositor da ideologia
implica na construcdo de valores simbolicos. Taleres simbdlicos externalizam a manipulacéo
da ideologia, mascarando algumas praticas sociaisuiturais e evidenciando outras. A
manipulagéo ideoldgica se da, segundo o autoryéstrda associacdo de objetos espaciais a
diferentes valores simbdlicos, constituindo umesist simbdlico de dominagédo, como aponta
Bourdieu (2009).

As producdes simbdlicas, como acentua Bourdieu d2@01L0-11), constituem-se em

eficazes instrumentos de dominacdo uma vez quessgm o poder de construcao da realidade a



partir de uma idealizacéo de ordem social ou alltdiais sistemas simbolicos, como a cultura, a
religido, muitas vezes cumprem a funcdo de imposiga legitimacdo da dominacao,

assegurando os interesses de determinado gru@b eocrelacdo a outros.

O poder simbdlico, segundo Bourdieu, exige uma naditeacdo perceptiva e estruturada
gue o assegure, segundo o autor, através de oBljetbslicos. A paisagem consiste, segundo
Berdoulay (1985, pp. 210-211), numa categoria eapade alto conteddo simbdlico,

materializando expressdes ideoldgicas de domindgdiorma subjetiva.

Os objetos simbolicos passam por um processo dkrigdio e consagracdo (BOURDIEU,
2009, pp. 117-118). A consagracao esta relaciomiddgamente ao modo de producédo de
determinado objeto simbdlico. Objetos produzidospeoduzidos dentro de uma esfera aceitavel
do ponto de vista cultural e intelectual recebenedimtamente a consagracdo dos grupos
hegemonicos e assim, tornam-se objetos de dominagégetiva. Em contrapartida, se
determinados objetos sé@o produzidos dentro de urha be produc&o industrial, apresentam

relutancia significativa de aceitacao por partesdsgrupos.

Se tomarmos como exemplo a paisagem como elemenb®Igo, observamos que as
paisagens compostas de edificios com alto valedrigs transformam-se facilmente em objetos
de consagracdo por um grupo cultural dominanteai8agem se torna, segundo a discussao de
Bourdieu, num objeto reproduzido como patrimonidtuzal e consagrado por um grupo
hegemonico. A paisagem adquire um poder simbdliediamte as expressdes ideoldgicas dos

grupos que a consagram como patriménio cultural.

Micelli (2009, p. LXI) adverte, no entanto, que @tioj simbdlico serve para exprimir
algumas demandas por significados, mas também gfedecer elementos significantes visados
pelos interesses e reivindicacdes dos diversoogrsqeiais. O patrimonio turistificado constitui-

se num 6timo exemplo dessa relacdo. Para o metgddtico globalizado, o patrimdnio cultural



se reduz a um cenario, uma vez que os elementodicigtes de atratividade turistica estéo

presentes no conjunto das fachadas antigas oicastehte elaboradas.

A arquitetura do interior de tais edificios, mesque apresente elementos significantes
para grupos culturais ligados a conservacao debéais, muitas vezes nao interessa ao mercado
turistico, pois se constituem como empecilho agssas de refuncionalizagdo ou adequacao de
tais edificios para fins turisticos, como hotérels e restaurantes. Com a refuncionalizacdo o
uso turistico de tais espacos representa, no entanta poderosa estratégia de valorizacao

imobiliaria e de atracéo de investimentos pelorgaivado.

Nesse sentido, para Thompson (1995, p. 123) ésorg@nsar cuidadosamente sobre o
fendbmeno da ideologia, de modo a avaliar como asgas localizadas diferencialmente na
ordem social respondem ou dao sentido a formasdéitab especificas. E como essas formas
simbdlicas, quando analisadas em relacdo aos ¢oster que elas sédo produzidas, recebidas e

compreendidas, servem (ou ndo servem) para estabele sustentar relacdes de dominacéao.

O terceiro eixo de aproximacdo entre o espacaodeadgia consiste, segundo Berdoulay
(1985, p. 212), na aproximacgao entre a totalidadefinalidade no espaco. Segundo o autor, a
totalidade define-se a partir de uma finalidadectig e direcionada, da mesma forma que a
finalidade constroi-se segundo diferentes niveis tdwlidade. Essa discussdo permite
compreender a relacdo entre os territorios e andidpalidade. Berdoulay afirma que a
construcdo de territérios por diferentes gruposiasbexibem uma totalidade moldada por

diferentes intencionalidades.

As intencionalidades expressas nas acdes sobmrasrios constituem-se em praticas
ideoldgicas que imprimem nos espacos seus valauas,finalidades e suas razfes de existéncia.

A intencionalidade, segundo Berdoulay, da sentidogio de totalidade e permite a construcao



de um limite, mesmo que nao nitidamente definidotadalidade do territério ou dos limites de

inUmeras territorialidades.

A relacdo entre finalidade e totalidade na legiti&wade ideologias espaciais também
pode ser observada na selecdo arbitraria de algsippacos da cidade por parte de grupos
hegemonicos do territorio (BERDOULAY, 1985, p.21S8kgundo o autor, essa selecdo espacial
reforca a necessidade de controle espacial desafjupos sociais, culturais ou econdémicos para
reforcar uma identidade construida através de digswou préticas ideoldgicas. Os regionalismos
expressos por grupos sociais no territorio corestitise, segundo o autor, num bom exemplo de
resisténcia e controle de determinados espacosados por questdes ideologicas presas a uma

nocao de tempo e espaco alheio a evolucao e diaarataral da sociedade e do préprio espaco.

O planejamento urbano, da mesma forma, tambémgmdmnsiderado um bom exemplo
de legitimacédo de processos ideoldgicos expressiasselecao arbitraria de algumas areas do
territério urbano. Na requalificacdo urbana, eétyat de refuncionalizacdo de areas dotadas de
infraestruturas e de patriménio cultural, normalteeobserva-se processos de desvalorizagao
imobiliaria e segregacdo soécio-espacial. Os espamwstransformam em simbolos de
desenvolvimento local e modernidade, através deudiss ideoldgicos de apelo a um tempo
pretérito glorioso ou pelo carater simbdlico doripahnio cultural ali existente. No entanto, a
seletividade espacial praticada pela requalificagdmana reflete processos ideolégicos muito
mais voltados aos interesses das classes hegemdoicpie aos ideais de cidadania e respeito a

memoria.

As estratégias de requalificacdo urbana, comunmetEntes nos planos estratégicos das
grandes e meédias cidades brasileiras, apresentapogpas alicercadas na recuperacdo e
valorizacéo das origens e das verdadeiras repesseEs sociais, humanizando e controlando o
sistema de exclusdo das cidades contemporaneasnesano tempo reinventando identidades

baseadas em producdes socio-culturais locais. Egsf®ostas se concentram em areas



estrategicamente localizadas no territério urbanéodnma a possibilitar a visibilidade das agbes e
o0 interesse dos investidores privados.

O discurso ideolégico da requalificagdo apoia-sesentido de dar novo significado a
cidade fragmentada, com o objetivo de selecionac@porar, de forma globalizada, os espagos
renegados pelo novo sistema de producéo. Essadisatggseudo-incorporacdo espacial reiteram
a relacdo entre finalidade e totalidade colocadaBmvdoulay (1005, p. 212) onde o discurso
central da requalificacdo urbana evidencia procesdeoldgicos do Estado na tentativa de
inclusédo social de uma populacdo marginal em n@spacos sadios e revalorizados, onde
relacdes sociais includentes seriam estabelecidafogadas por novas fungbes urbanas. No
entanto, observa-se que a pratica de mercado éaeern tais areas resulta em realidades
contrarias a tais discursos. O debate e a avaliagéoiciosa dos resultados e conflitos
observados em areas requalificadas torna-se fundahpeis, segundo Almeida (2001, p. 09),

“A requalificagdo das &reas centrais inclui-se hajes projetos de desenvolvimento das
nacdes e muitas cidades jA vem recuperando e migdedo 0sS seus centros como
instrumento de insercdo na ordem mundial. Os ppils, conceitos, avaliacdes estratégicas e
perspectivas que entdo se percebiam, estdo hofegroandos. Dai a importancia de divulgar

cada vez mais essas idéias, de retomar os fundamelot debate, reexamina-los a luz dos
desenvolvimentos mais recentes e submeté-los a geosbservacio empirica e do confronto

de idéias.”

Sola-Morales (2001, p. 110) salienta que a reqoafifio urbana, normalmente
implantadas em areas centrais tradicionais e dadeadda cidade, se apdia na importancia
simbdlica e arquitetdnica dessas areas, e orieptditica urbana ideal das intervencdes através
da supervalorizacdo simbolica das paisagens deatams. Apreciacdo da histéria, valor da
memoria e qualidade estético-arquitetonica saonalglementos de analise ressaltados pelo

autor. Da mesma forma, a potencialidade econémicfraestrutural de tais areas também sao



consideradas nas estratégias empregadas na reeqgalif e reforcam o ideal mercantilista de tais

intervencgdes.

Para Borja (2001, pp. 82-83), a requalificagcdo mabaonsiste na modernizagéo
infraestrutural e na garantia de um nova e dinammghilidade dos citadinos, mantendo sempre
as formas tradicionais da arquitetura. Pela andhsepalavras do autor, percebe-se que sua visdo
de requalificacdo contempla intervencdes urbanas \sgpnham de encontro aos interesses e
necessidades das cidades contemporaneas, globads,qune também se preocupem com a
manutencdo da arquitetura tradicional presentearess centrais. Para o autor, a requalificacao
deve ser realizada por intermédio de um projetanbarco e global de todo o conjunto,
preocupado em gerar riquezas, atrair investimeatasnda decidido em manter a beleza dos

edificios tradicionais.

As intencionalidades expressas pelas as acOesladaten tais areas expressam valores e
ideais do desenvolvimento urbano e econOmico gldidd. De acordo com Portas (2001, p.
127), as fungbes atribuidas as areas requalificdeasm valorizar a diversidade apreciada na
sociedade contemporanea e, ao mesmo tempo, retorgantralidade perdida por essas areas.
Atividades sofisticadas ligadas ao setor terci@riquartenario associadas a consumo, Servicos
especializados em lazer e cultura sdo alguns exsnpalsitivos citados pelo autor. Observa-se
uma tendéncia de imposicéo ideoldgica de atividadé®itamente ligadas a ldégica consumista
da globalizacdo, onde o refinamento tecnologice entbrmacéo propicia a transformacéao ideal
de tais areas, ou seja, a modernizacdo de umaseteta que ndo atende mais os anseios das

cidades globais.

Das atividades normalmente apreciadas pelos uthanissponsaveis pela requalificacéo
o turismo, o lazer e a induastria cultural talveiseas mais presentes. O turismo e a industria
cultural passaram a assumir um papel fundamentategaalificagdo urbana em diversas

localidades do mundo, pois de acordo com suas sidades de producdo e de marketing, a



selecdo e a apropriagdo de um espaco urbano enticierpara o sucesso de suas estratégias se
via necesséario. A presenca e a concentracdo deieslifigados a historia e a cultura da
localidade seriam, portanto, a oportunidade ideglrdmover a vitalidade e o consumo desejados

pelos planejadores.

Em contrapartida, o reaproveitamento de edificidsaproveitados que fazem parte do
patrimoénio da cidade esta relacionado, segundondaa2000, pp. 109-110), a uma politica
cultural implicita a requalificacdo, que favorecdigposicao desses elementos para a populagéo.
No entanto, os tipos de usos que se pode faz@islegpacos devem estar adequados, segundo a
visdo do autor, a servicos e atividades ligadasatmacao e a cultura. A analise desse discurso
nos remete a uma preocupacdo idealista de subroetgatrimbnio requalificado a fins
educacionais e culturais como uma justificativapésfundas transformacgdes soOcio-espaciais
impostas a esses elementos pelos grupos hegemdaicidade. Nesse sentido observa-se que a
maior parte dos defensores da requalificacdo urbamvernancas locais e urbanistas - aposta na
diversidade multifuncional centralizada por ativWlda consumistas ligadas a cultura, turismo e
lazer (SASSEN e ROOST, 2001, p. 72; BORJA, PORTA®1, pp. 78-79; 127-128).

A relacdo do turismo com o patrimdénio cultural msjetos de requalificacdo urbana
reforca a presenca de uma ideologia espacial baseadseletividade de algumas é&reas do
territério urbano na busca de uma totalidade, coatocada por Berdoulay (1985, p, 212, 213) e
nos faz refletir sobre os processos de producéstina das cidades atuais. Os espacos turisticos
das cidades contemporaneas — ndo somente aqueeeside patriménio cultural — refletem a
ideologia espacial de grupos hegemonicos no centdel areas circunscritas do territorio,
mediante uma producdo espacial carregada de semiitdolicos que influenciam a percepcao
de visitantes e moradores em relacéo a tais ddeasa forma, € necessaria uma discussao mais

aprofundada sobre os processos ideoldgicos ques@ema producao turistica dos espacos.



1.2 A producdo turistica das cidades atuais: imagesre representacdes simbolicas de espacos

e lugares

Numa sociedade onde o tempo livre se incorpordormea significativa no cotidiano das
pessoas, a necessidade de deslocamentos em buaezardoo conhecimento de outras culturas,
da proximidade com a natureza, da busca da etewsmtpde e da beleza se incorporou no
imaginario da sociedade urbana das grandes ciddeese imaginario, fomentado pelas
propagandas turisticas de lugares paradisiacodapiaalos as mais excéntricas necessidades dos
turistas, se apegam a imagens criadas pelo metaddtico global na tentativa de mercantilizar
o tempo livre por meio da projecdo de paisagenadast de representacfes simbdlicas que

alimentem esse imaginario ideal de consumo do tdivigo

Segundo Luchiari (2004, p. 122), o tempo e as pgaisasdo transformados em bens de
consumo e produtos turisticos mediante a mercaatdio do tempo livre e das paisagens.
Segundo a autorap“tempo é um produto perecivel, o uso das paisafygyaz, de modo que o
produto vendido pelo turismo é altamente valorizadieve propiciar eficiéncia na apropriacao

dos recursos e na otimizagao do tefnpo

A mercantilizacdo do tempo e das paisagens pormgio da propaganda turistica
fortalece os principios ideoldgicos do mercadostiod mundial em aumentar a venda de seus
produtos — pacotes, roteiros, servicos e destimose baseia numa producdo turistica intensa de

lugares que se adequem ao imaginario idealizadlogde de férias e de descanso.

Segundo Silveira (2002, pp. 36), a producao deré&syauristicos € alicercada através da
elaboragcdo de um discurso idealizado que contdbuon a fetichizacédo de paisagens e de partes
do territério. Segundo a autora, a producdo derésgéuristicos apodia-se na criagdo de uma



psicosfera moldada pela publicidade, pelos modismalsurais, por critérios estéticos e
principalmente por estratégias de mercado.

A psicosfera, como define Santos (1997, pp. 203;2Q4n reino das idéias, crencas,
paixdes e lugar da producdo de um sentido, que éamfaz parte desse meio ambiente, desse
entorno da vida, fornecendo regras a racionalidadeestimulando o imaginaripinfluencia a
producdao turistica das cidades globais no sentdadgquar paisagens e espacos idealizados no

imaginario do turismo globalizado.

As paisagens constituem-se, segundo Silveira (20C&7), num dominio visivel que lhes
confere uma aptiddo a producéo turistica. Estad@ptpaisagistica — termo empregado pela
autora - € uma manifestacdo da psicosfera, umaguezpor meio do turismo a constituicdo

material da paisagem clama por significados e septacdes simbolicas.

As paisagens turisticas sédo valorizadas permanentera diferentemente, uma vez que a
publicidade, os modismos, as estratégias de mescado alimentadas pela psicosfera num
determinado momento histérico. A paisagem, complidanaqui como objeto de apropriacdo da
psicosfera, atrai para os lugares turisticos unsdyméo material composta de infraestrutura e
recursos tecnoldgicos, tornando-sem® produto da ciéncia e da tecnologia, com contetdo

informacional e ideoldgico, que é capitalisticanmenbmercializadd(SILVEIRA, 2002, p. 37).

Os parques tematicos, por exemplo, dotados degemisaantasticas e imaginarias sao
produtos diretos da psicosfera moldada pelo mertadstico mundial e pela industria cultural.
Para se tornar um lugar turistico, os parques teosatproduzem complexos sistemas
tecnoldégicos e organizacionais que visam propo&ei@os visitantes a experiéncia idealizada

pela propaganda turistica.



O lugar turistico apresenta dessa forma um cont@&ifdomacional e ideolégico que é
comercializado pelo mercado, desenhando o que S&h986, pp. 190-192) designa como o0s
pontos do meio técnico-cientifico-informacional. sSe sentido, o lugar turistico incentiva o
consumo de paisagens idealizadas por um imagirciamlo e difundido pela psicosfera e
comercializa produtos tecnolégicos que permitenpra@iacdo dessas paisagens (SILVEIRA,
2002, p.37).

A producdo espacial dos lugares turisticos se tamnma modelo ideologico de
desenvolvimento e acumulo de riguezas, impulsiosiguEla aptiddo paisagistica criada pela
psicosfera. A valoracdo das paisagens segundogofficados determinados pela psicosfera
antecede a chegada da tecnosfera, ou seja, dontmrga objetos técnicos implantados nos
lugares (SANTOS, 1997, p. 204), propiciando dispuémtre instancias governamentais e
estimulando uma publicidade turistica baseada eagems idealizadas. (SILVEIRA, 2002, pp.
38-39)

A producdo material dos lugares turisticos envoassim, duas agfes que refletem a
ideologia espacial que permeia esse processo dag#o espacial: o reducionismo simbalico do
espaco, impresso aos territérios, aos lugarespaiaagens e a seletividade espacial que envolve

as estratégias locacionais sob o controle de griupgsmonicos do mercado turistico.

1.2.1 - O reducionismo simbdlico e a seletividadspacial na producéo turistica dos lugares

Num cenario de alta competitividade entre os destituristicos mundiais, o apelo
mercadoldgico dos paises, cidades e lugares sa& ppidieiramente na formacdo de uma imagem
gue atraia fluxos crescentes de turistas paradestinos. Segundo Lohmann & Palosso Neto
(2008, p.347), a imagem tem se tornado um fatoddorental para o viajante no processo de

escolha de um destino turistico. Segundo os aytaresmpeticdo cada vez mais crescente entre



varios destinos evidencia a necessidade de um plateestratégias de marketing vinculadas a
formacgao de uma imagem positiva e de alto podetrdéividade.

A formacdo da imagem turistica dos lugares consigtea fase importante do processo
de producdo turistica dos lugares e se baseiadugd&e simbolica do espaco e do territério a

partir de uma idealizacdo baseada no imaginaristngido pelo mercado turistico.

Segundo a Associacdo Americana de Markétiagimagem consiste na percepcdo, na
compreensao e na idéia que os consumidores posiudaterminado produto. Para o marketing
turistico, a imagem de um lugar pode ser definmaa um conjunto de atributos formado por
crencas, idéias e impressbes que as pessoas téendstbrminado local (KOTLER, P. et al.,
2002, pp.182-183). Segundo o autor, as imagensuroast representar a simplificacdo de
inimeras associacdes e fragmentos de informac¢dsfo eprodutos mentais que sintetizam

multiplas informacdes e impressfes de determinddstnos.

Para Gastal (2005, p. 23), a publicidade turisira nas imagens sua forte aliada na
conquista de consumidores. Segundo a autora, ageisasao escolhidas deliberadamente de
forma a conduzir o olhar do turista e transmititedminados sentimentos a eles. As imagens
turisticas podem levar o consumidor a conhecerrmétados produtos ou mesmo somar outros
valores as imagens pré-existentes no imaginarituidsta sobre determinado lugar, advindos da

literatura, do cinema ou de outros veiculos miciéti

Nesse sentido, observa-se que a criacdo de imalgehsgares turisticos se baseia no
reducionismo simbdlico do territério para fortaleae imaginario dos turistas potenciais. O
reducionismo simbolico aqui discutido esta assaciad conceito de redugdo narrativa

desenvolvido por Berdoulay (2009, pp. 18-19), ondplanejamento e a promocao turistica
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reduzem a complexidade e diversidade histéricajaka cultural dos lugares a imagens
estereotipadas e distorcidas para atrair publicescentes a tais lugares.

Tal reducionismo simbdlico ocorre ao se assoc@urabs paisagens a totalidade através
de uma representacdo simbdlica intencionalmengelagpelo marketing turistico, praticado pelo
Estado ou pelo mercado. Tal reducionismo se baseiaipalmente nos ideais impostos pela
l6gica global do turismo, distorcendo significativente a dinamica espacial local e criando
imagens equivocadas da realidade ambiental, seaialtural dos destinos. Algumas situacoes

podem ser observadas nas imagens a seguir.

FranceGuide

Figura 1.1 - Material Promocional da Maison de La
France — Org&o Oficial de Promog&o Turistica do
Governo Francés. Fonte: Maison de La France,
http://br.franceguide.con2010

Observa-se a partir da imagem acima que o mapoaiocional da Maison de La France
— agéncia de promocao turistica francesa para oagerinternacional — possui uma tendéncia



constante de reduzir o territério Francés a capitais, desconsiderando cidades e regifes de
grande importancia econémica, cultural ou mesmistica do territério. Da mesma forma, as
imagens de Paris normalmente estdo associadasag@as que possuem a presenca da Torre
Eiffel, importante marco paisagistico da capitanfresa. Essa associacdo, além de reduzir a
grandiosidade e a beleza da paisagem urbana desaBvbairros da cidade, promoveu uma
associagao equivocada entre a construcéo e pres@rigare Eiffel com a sociedade francesa.

Embora o marketing e a propaganda turistica tenlamseguido incorporar esse
importante objeto no imaginario dos moradores mardes e franceses como um patrimdnio
cultural francés, sua histéria demonstra uma diasao clara entre a memaria da cidade e do
pais e a presenca da torre. Segundo o site oflaidlorre Eiffef, a torre tornou-se o simbolo
mais proeminente de Paris e da Franga. A torrea&parte do cenario caracterizado em dezenas
de filmes que se passam em Paris. Seu estatutomie é tdo determinado que ainda serve como
um simbolo para toda a nacdo da Franca, como queladéi usada como o logotipo da

candidatura francesa para sediar os Jogos Olimged®rao de 1992.

Outros exemplos significativos de reducionismo gilicb do territorio podem ser
observados nas imagens empregadas pelos érgaaosrdecfo turistica australiano e egipcio,

ilustradas a sequir.
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Figuras 1.2 e 1.3.
Pecas
publicitarias do
Tourism
Australia e do
Tour Egypt

orgaos de
promocao
turistica da
Austrdlia e do
Egito
respectivamente.
Fonte:

http://www.touris
m.australia.com

http://www.toure
gypt.net, 2010

Observa-se pela primeira imagem acima a associgg@nanente da Australia com o
mamifero que virou simbolo do pais — o cangurua@edo com a propaganda turistica, o animal
esta presente em todo o espaco australiano eanésgmais diferentes paisagens, como praias,
cidades, desertos e complexos esportivos. Da misma, o Egito é reduzido a uma paisagem
gue retrata um patriménio material de um passastartie e glorioso — o império dos faraés — e a
principios religiosos completamente distantes dfidade urbana, cultural e religiosa da cidade

onde esta inserida, no caso Cairo.

O Brasil como um destino internacional emergenteneocado turistico também se utiliza
do reducionismo simbdlico para incentivar o aumeltdluxo de turistas ao territorio brasileiro.

Nesse sentido, a associa¢do do Brasil com a cidexdde Janeiro é antiga e expressa diferentes



expressfes ideoldgicas do o6rgdo responsavel pealeogéo turistica internacional — a
EMBRATUR durante as ultimas décadas.

Nos anos 70, a propaganda turistica brasileirasaptava grande apelo sexual,
explorando imagens da mulher carioca com poucgsasoem paisagens normalmente associadas
ao prazer, como praias e desfiles de escolas deasgmLFONSO, 2006, p.89). Essa imagem
reforcava o imaginario do consumidor turistico gaaga de um Brasil hedonista e de sexo facil,
gue ja era influenciado pela musica da Bossa Nevaain Jobim — Garota de Ipanema e pelas
imagens do carnaval carioca difundidas pelas rddetgleviséo internacional. Isso resultou na
producao de um lugar turistico carioca baseadxplmcéo sexual de mulheres e adolescentes,

acentuando os conflitos sociais e econémicos déatfpminense (Figuras 1.4 e 1.5).

Figuras 1.4 e 1.5. Revista Rio, Samba e Carnaisdljtdiida na década de 70 do séc. XX no Brasil e
no exterior com o apoio da EMBRATUR. Observa-seso da imagem da mulher como o principal
atrativo turistico do Rio de Janeiro.

Fonte: EMBRATUR (1973-1975 apud Alfonso, 2006, §8-89.

Nos ultimos anos, a propria EMBRATUR se empenhouaéierar a imagem do Rio de
Janeiro e do Brasil e reforgcou imagens que valoripaisagens de alto valor cénico e que podem

se visitadas e apreciadas por toda a familia (&Rigu6) e processou guias turisticos que



reforcaram o imaginario do Rio de Janeiro como idessexual. O guia turistico “Rio for
Partiers” causou polémica adassificar as mulheres cariocas em categoriasnsegsua
disponibilidade e interesse em realizar atos sexu@n turistas estrangeiros. Embora o guia ndo
faca referéncia direta a prostituicdo, a Embratgumentou a Justica que a classificacao e a
indicagdo de locais para o turista buscar sexaawvioldignidade humana. De acordo com a
EMBRATUR, o foco da promogé&o turistica do Brasilexterior é a diversidade cultural do pais

e suas belezas naturais. De acordo com a entidade,

“0 Ministério do Turismo condena qualquer utilizagi®imagens, expressdes ou apelos
gue remetam a exploracao do turismo com conotae#oas e, por este motivo, ndo faz cessao
de uso da Marca Brasil para publicacdes que vacedeontro a este conceil&@tMBRATUR,
2009)*.

Le Brésil, un lieu ou les
inconditiennels de la plage et de la
montagne contemplent toujours
un grand spectacle.

Figura 1.6 - Peca publicitaria da CampanBeasil: Vire F§
veiculada pela EMBRATUR entre 2004 e 2008. Fonte:
EMBRATUR, disponivel em: http://www.brasilnetwork.tur.br
2010.

‘ Para mais informacdes, ver reportagem na integra:
http://www.cruzeirodosul.inf.br/materia.phl?edit#0&id=203887




A andlise aprofundada do material promocional digitdrio da EMBRATUR referente
ao patrimonio cultural brasileiro e a ideologia a&spl expressa pelas paisagens e imagens

associadas a tal patriménio sera discutida nosuwapio5 e 06 deste trabalho.

O reducionismo simbdlico do territorio assume aheaite proporgées mais drasticas em
funcdo das exigéncias mercadologicas e competitd@sturismo globalizado. Os lugares
turisticos, segundo as premissas do marketing m@u&neo, devem possuir, aléem de uma
imagem positiva consolidada no imaginario dos tasigotenciais, uma marca que exprima a
identidade e a qualidade dos destinos. Segunds (2087, p.131), a marca turistica se constitui
num poderoso elemento de comunicacdo, uma vez lguageega valores identitarios aos
produtos turisticos de determinado territdrio etalece o conteddo de sua imagem e o

posicionamento competitivo dos destinos no mertadstico mundial.

A marca turistica consiste, segundo o autor, nuandarte da promoc¢édo de um pais no
exterior e se transforma “no motor do conhecimemtterno do territério e num simbolo de
identidade aceito internacionalmente” (CHIAS, 2007233).

Essa afirmacgéo nos faz refletir sobre o papel dadésna promocgéo de seu territério num
mercado competitivo como o turismo. Reduzir o t@i® a uma marca, talvez seja a
demonstracdo mais clara de uma ideologia do Estaitiada aos interesses do capital
globalizado, ao invés de reforcar seu papel nonamento e organizacdo desse territorio. A
reducdo simbdlica propagada pelas marcas turistidms territorios vem promover a
homogeneizacdo e a insercdo de valores esteremdipaos lugares turisticos, distorcendo

realidades espaciais, culturais e sociais que tesiizaam esses territorios.

Os estereo0tipos espaciais hormalmente empregagdasiar@as turisticas sdo formados a

partir do proprio processo de criacdo da marcaur®kg Chias (2007, pp.138-140), as marcas



devem ser a expressao da identidade dos luganedie possuir em primeiro lugar um nome,
uma mensagem, um logotipo que traduza a esséaddeatidade dos lugares. A metodologia se
baseia, segundo o autor, numa série de entrewistasturistas, liderancas governamentais e
populacao local, seguida de um trabalho de deserboutado por uma agéncia publicitaria.
Observa-se que a criacdo de marcas turisticagzaefoproducdo de identidades estereotipadas
baseadas em olhares técnicos e externos e muites alneios as impressdes da sociedade local.

Alguns desses resultados podem ser observadosagarima seguir:

Rustvalia

Sensacional!

No Artificial In_qr-edioms

Figura 1.7 - Marcas Turisticas de alguns paisesrid®ss no mercado turistico
internacional.  Fonte: respectivos sites dos 6érgadaompcionais de
turismohttp://www.tourspain.es http://www.tourism.australia.com
http://www.visitcostarica.comhttp://www.brasilnetwork.tur.hr2010.

Observa-se pela Figura 1.7 a utilizagdo de cotemjemtos graficos e mensagens-frases
na composicdo das marcas turisticas dos paisesuestdq. Tais elementos, além de reforcar
estereotipos baseados em caracteristicas ambientaigiturais de tais paises, influenciam

sobremaneira a producdo turistica de regides, etdaml pequenos lugares. Uma analise



comparativa entre as marcas expressas na Tabgt@delauxiliar a constatacdo de estereoétipos

empregados pelo mercado turistico.

Tabela 1.1 - Marcas turisticas de alguns paisesebcho mercado emissivo internacional de turistas.
Fonte: elaborado pelo autor.
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Pais Marca Elementos | Cores Mensagem
Graficos
Espanha * Sol Bandeira da Sorria, Vocé estd
Estrela Espanha na Espanha!
> (frase presente
ng‘QNFL Grafismo em todas as pega
baseado n publicitarias)
obra de Miro
Australia Canguru Cores do Turismo da
deserto e daAustralia. (frase
rchalia sl iluminagcdo | presente em todg
solar as pecas
publicitarias)
Costa Rica Dica Ramo da Verde claro,| Sem Ingrediente
No Artificial |,.g,%(£1.%§{r;‘ espécie escuro € Atrtificiais
tropical  do| vermelho
género
Heliconia
Brasil Desenhos Verde, Sensacional!
organicos de | amarelo,

Sensacional!

Burle Marx

azul, branco e

vermelho




A tabela acima mostra comparativamente o apelo&@iotbdo territério empregado em
tais marcas. O sol esta presente de forma diretanaacas espanhola e australiana e indireta —
através da cor amarela — na marca Brasil. Essamgaseforca a associacdo do turismo com o
verdo, com o sol e com as praias e estimulou s@breina a producao turistica extensiva das

cidades costeiras de tais paises.

No entanto, as alteracdes climaticas observadastoglm o planeta como chuvas
constantes, invernos rigorosos e queimadas extmngam demonstrando a supremacia da forca
da natureza frente as modificacdes ambientais dasgeelo homem e pelo turismo, distanciando
a realidade das expressées simbolicas presentésiemarcas. E o caso da destruicdo causada
pelas enchentes no litoral sul do Rio de Janegmesao Paulo na virada dos anos 2009 e 2010,
do inverno rigoroso no continente europeu no megentdo e da seca que provocou incéndios

alarmantes na Australia em 2009.

As marcas turisticas também se utilizam de algulsnentos especificos que
caracterizam parcialmente a cultura de tais paiS@scaso da marca turistica da Espanha, que
nitidamente se utiliza de um grafismo caractedste Mir6 para compor seu logotipo. Cabe
ressaltar que o processo de criacdo da marca Espatdn nitidamente associada ao processo de
requalificacdo urbana da cidade de Barcelona derranperiodo dos Jogos Olimpicos de 92,
elevando a capital catald ao status de grandeocéaniistico espanhol e europeu. Observa-se
nitidamente nesse caso, um reducionismo simbélice galoriza, de forma subjetiva,

regionalismos culturais e sociais.

No caso da Costa Rica e da Australia, observa-sdiliaacdo de elementos que
caracterizam as areas naturais de tais paiseargorti e um ramo da espécie tropical do género
Heliconia — supervalorizando a presenca de arelasamae o0 contato com a natureza em tais

paises, ignorando cidades expressivas presentssiesitorios, sobretudo na Australia.
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Em relagdo a marca Brasil, observa-se a utilizaggéouma composicdo grafica
dificilmente percebida pelos turistas estrangeirosnclusive talvez pela grande parte da
populacao brasileira — uma vez que utiliza forntgsunicas caracteristicas da obra do renomado
paisagistica brasileiro Burle Marx. No entantodagrsas cores utilizadas na marca brasileira

reforcam a imagem de exoticidade do territorio ilge no imaginério do turista internacional.

E curioso notar que todas as marcas analisadasigmsBases de efeito que buscam
despertar algumas sensacdes aos turistas em ralég@oaises como alegria — marca espanhola
-, emocao — marca brasileira — e autenticidade reaneosta-riguenha. Da mesma forma que o0s
elementos gréficos, tais frases de efeitos supmizam aspectos relacionados a hospitalidade
em tais paises e reduzem significativamente adesddi socio-espacial que envolve tais
territérios. No caso da Australia, observa-se quaaaca se associa diretamente ao 6rgao de
promocao do turismo australiano no exterior - Tmagda Austrélia — indicando a valorizacdo do

Estado em relacdo ao desenvolvimento turisticemiadrio.

Observa-se dessa forma, que a formacédo de imageogagdo de marcas turisticas como
elementos de atratividade estdo diretamente assscia psicosfera criada pelos grupos
hegemonicos locais e mundiais, e se constituem stratégias comumente empregadas pelos

paises como uma forma de inser¢cdo no mercadadcarggbbalizado.

A psicosfera, que alimenta a producgdo turistica ldgares, influencia as praticas de
reducionismos simbolicos no territorio, selecioraedransformando espacos, supervalorizando
paisagens e se constituindo num motor propulsorimplantacdo de equipamentos e

infraestrutura destinadas ao lazer e consumo.



Observa-se ainda, que a aptidao paisagistica daselsi turisticos, defendida por Silveira
(2002, p.37), implica normalmente numa seletividadpacial de determinadas por¢cbes do

territdrio que atendam aos valores simbolicos isgws pela psicosfera.

Praias, cachoeiras, monumentos, centros historiamendas historicas sdo selecionados
para atender aos desejos de consumo do mercasticturnundial. Essa seletividade promove,
assim como a formacao de imagens e de marcasdasisima reducao simbdlica do espaco e do
territério, uma vez que a intensa turistificacicssds areas se projeta no mundo como a

totalidade destes destinos, desprezando espagificsiivos e vitais dos territorios.

Fruto de uma ideologia espacial a partir de umacéel entre finalidade e totalidade,
como aponta Berdoulay (1985, pp.212, 213), a saatie espacial dos lugares turisticos se
materializa a partir de duas acdes basicas: a wtacéo de infraestrutura turistica e a

apropriacéo de paisagens de alto valor simbalico.

Com a selecédo de determinadas paisagens desigomaldagsicosfera como elemento de
consumo, 0 mercado turistico necessita agregase elsmento objetos reais e passiveis de
mercantilizacdo (SILVEIRA, 2002, p.37). Esses algete constituem em complexos sistemas de

engenharia e de organizacoes que se traduzemamatlugstico como infraestrutura turistica.

Se analisarmos o0 exemplo das cidades litoraneasldwmas, como algumas capitais
nordestinas, observa-se nitidamente a seletividagacial de alguns bairros costeiros para uma
intensa e segregada producdo turistica. Segunda &il Ferreira (2007, p. 110), o litoral
nordestino foi inserido na logica de consumo erdestimentos do mercado europeu, atraindo
um volume de capital nacional e estrangeiro patarstrucdo intensiva de equipamentos e de

infraestrutura turistica.



Segundo os autores, empresas portuguesas e egsadol as maiores investidoras,
evidenciando um fendbmeno denominado pelos autare® dransbordamento das atividades
turisticas desenvolvidas no sul de Portugal e geaiis. Esse fendbmeno esta transformando o
ritmo de crescimento das cidades e o valor de tlesaas areas, bem como a relacéo entre tais

espacos e as areas tradicionais de tais nucleasagi§SILVA & FERREIRA, 2007, p 110).

O caso de Natal, capital do Rio Grande do Nortenéxemplo significativo O bairro de
Ponta Negra, tradicional praia dos natalenses digabdos anos 80, passou por uma intensa
transformacao a partir da acdo integrada das gadippublicas de desenvolvimento turistico e de

investidores privados nos anos 90 do século XX.

Com o Prodetur-NE o bairro foi dotado de boa acessibilidade aom®to, ao centro da
cidade e a outras praias do litoral sul da regi&trapolitana. Paralelamente, a Prefeitura criou
em 2000 uma lei que favoreceu o adensamento diealigacao do bairro, atraindo uma intensa
atividade imobiliaria nacional e internacional pareonstrucdo de resorts, pousadas, hotéis, flats,
restaurantes e residéncias secundérias direciomadagrcado europeu (SILVA et al. 2006, pp.
144-146).

Hoje, o bairro encontra-se completamente ocupado hptéis, restaurantes e casas
noturnas e segregado dos outros bairros tradicalaicidade, conforme pode ser observado na

figura 1.8.

O Programa de Desenvolvimento do Turismo — PRODEHUdRNsistiu num programa governamental iniciado em
1995 que tinha como objetivo expandir a atividadéstica de forma planejada e estratégica nos @staardestinos
e na regido norte de Minas Gerais. Contando conrses do Banco Interamericano de Desenvolvimer&tD; do
Banco Nacional de Desenvolvimento — BNDES e do Batw Nordeste do Brasil — BNB, destinava-se a fif@n
projetos de infraestrutura como saneamento, sistef@aigua e esgoto, transportes e construcao emuzéo de
aeroportos, além de apoio ao desenvolvimento ucsbital de érgao estaduais e municipais de turisqm@servacao
do patriménio histérico e ambiental (GOVERNO FEDHRBNDES, 1999). Para mais informacdes, ver
GOVERNO FEDERAL DO BRASIL/BANCO NACIONAL DE DESENVODVIMENTO. PRODETUR:
Infraestrutura e seus Reflexos no Turismo. Dispalniv em:
<http://www.bndes.gov.br/conhecimento/setorial/ged8ipdf. Acesso em: 11 jan. 2010.




Figura 1.8 - Bairro de Ponta Negra, Natal,

RN. Observa-se em primeiro plano, a intensa
proliferacdo de barracas ao longo da praia.
No plano intermediario, pousadas , pequenos
hotéis e restaurantes e ao fundo intensa
verticalizacdo para residéncia secundaria,
normalmente direcionada ao publico

estrangeiro.

Fonte: Skycrapercity,. Foto de Manu Neto,

20009.

http://www.skyscrapercity.com/showthread.p
hp?t=1018609

A seletividade espacial para a producao turistioegbem ocorre a partir da apropriacéo de
paisagens com alto valor simbdlico. Algumas paisaggbanas, como 0s centros histdricos, sao
dotados de intenso valor simbdlico para a cidadpava o0 pais devido a sua natureza historica,
estética ou mesmo afetiva. Tais areas, normalnuétos de preservacao por parte dos 6rgaos
estatais, acabam sendo excluidas do processo duuteeacdo econbmica das cidades e
marginalizadas pela sociedade local devido a sueomgervacao ou ocupagao por grupos sociais

indesejados.

No entanto, observa-se atualmente uma tendéncimsgecado e incorporacdo dessas
formas pretérita na dinamica econdmica das cidatemvés de acdes estratégicas e da
resignificacdo de seus valores simbdlicos. Denodaisgor Santos como rugosidades (2002, pp.
173-174), essas formas passadas sao reincorpaadaspaco em transformacgédo por meio da

refuncionalizagé&o.

A refuncionalizag&o consiste no processo de tramsfgdo de funcdes dos objetos num
determinado processo histérico. A refuncionalizagdaoma conseqUéncia natural da prépria

reestruturacdo socio-espacial de determinada cidagada por alguns grupos sociais com



intencionalidades especificas. A requalificacdcand) por exemplo - denominag¢do associada a
uma estratégia definida pelo modelo do planejamesdtratégico — estd associada a
refuncionalizacéo de areas dotadas de patrimonigefa, de objetos antigos que permaneceram
inalterados no processo de transformacao do espheno. Por meio de uma refuncionalizacao
dirigida e estratégica, o emprego de fun¢bes vautad ao capitalismo global como turismo,
cultura, negdécios, comércio e residéncias € incathd nessas acbes de planejamento urbano
(SASSEN & ROOST, 2001, p. 72, BORJA, 2001, pp. 98PORTAS, 1998, p. 53, SOTRATTI,
2005, pp 14-16).

Dessa forma, as intencionalidades envolvidas naafdigacdo implicardo em novas
representacdes simbdlicas das rugosidades exstentespaco. Essa transformacao podera criar
uma nova territorialidade no espaco urbano, exlieemalo uma ideologia espacial por critério de

seletividade e producéo turistica.

Estas novas representacdes simbdlicas séo crigiatirade uma psicosfera que coloca o
patrimonio e a cultura como elementos de consumediante uma pseudo-atmosfera de
valorizacdo da memoéria. A partir da valorizacdo pariménio como cenario estetizado, a
refuncionalizacdo adapta esses objetos a funcdistidas e os transforma em equipamentos
como hotéis, bares, restaurantes. A paisagem zadardo patrimdnio requalificado é valorizada
pelo seu conjunto, através de representacfes sgabdigadas a seu valor historico e estético,
mas nitidamente percebe-se que essa significagd@ ae reduzindo a um pano de fundo para o

consumo turistico.

Individualmente, os edificios curiosamente perdem significado de cenario “antigo” e
assumem sua importancia como equipamentos tudstiEoo caso de antigos mosteiros
localizados em centros histéricos, que no conjumgoalificado sdo percebidos pelo seu conjunto
estético e simbdlico e individualmente séo peraebioelo seu valor econémico e mercantil, ou

seja, como um meio de hospedagem sofisticado.



O caso da requalificacdo urbana do centro Histatie®alvador Pelourinho € um bom
exemplo da seletividade espacial para producasetitaiatravés da apropriacdo simbdlica das
paisagens do patrimbnio cultural. As imagens a iseg@emonstram algumas das situacdes

descritas acima.

Figura 1.9 - Fachada do
Mosteiro e Igreja do
Carmo, no Centro
Historico de Salvador,
BA. A fachada restaurada
se integra ao conjunto
requalificado do centro
historico, compondo um .
extenso cenario para o llf“: i lli 25
consumo turfstico. MR g

Fonte: Skycrapercity. S
Foto de Fiatbao, 2006.
http://www.skyscrapercit
y.com/showthread.php?t
=394170

Figuras 1.10 e 1.11 - Interior do Convento do Canafuncionalizado como meio de hospedagem
05 estrelas — o Pestana Convento do Carmo Hotekdiaportuguesa de hotéis. Observa-se que a
introducdo de objetos especificos de um equipamenttado ao turismo, como piscina e
restaurante transformam o significado desse imptatadificio histérico do Centro Historico.
Fonte: Skycrapercity. Foto de Fiatbao, 2006.
http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=3@.1




Embora o Programa de Recuperacdo do Centro HistdecSalvador tenha apresentado
resultados satisfatorios na expectativa de seadizddores, em pesquisa realizada anteriormente
(Sotratti, 2005), revelamos os efeitos ambiguos esmmo antagbnicos desse Programa.
Analisando a sequencia das etapas da implantacaprajemsta, observamos claramente a
importancia da paisagem e do cenario recuperadpn@idades do Programa de Recuperagéo
(SOTRATTI, 2005, pp. 145-151). A paisagem que evea) largo do Pelourinho tornou-se o
epicentro das primeiras intervencdes, de formarilémer a imagem do Centro Histérico de
Salvador recuperado. No entanto, a area eleita ceegunda etapa do Programa relne,
curiosamente, quarteirdes localizados relativameigtgantes do largo do Pelourinho, mas de
alcance visual direto deste. Estes quarteirbesgaifo o carater fachadista da proposta e a
importancia da paisagem do Centro Historico reager— mesmo que fragmentada - para
fortalecimento da imagem do produto turistico Balis Figuras 1.12 e 1.13 demonstram esta
relacéo.

Figura 1.12 - Paisagem
comumente valorizada pela
propaganda turistica do
Pelourinho. Ao fundo, casario
recuperado na 2a. etapa do
Programa.

Fonte- Castro (2000, p. 205).




Figura 1.13 - Vista recente da
paisagem apresentada na figura
anterior, a partir do olhar de um
turista. Observa-se o mau estado
de conservacdo das fachadas dos
casarios recuperados pelo
Programa.

Fonte - Foto de Galado, 2008.
http://www.skyscrapercity.com/sh
owthread.php?t=638011

Se analisarmos a Figura 1,18demos perceber os efeitos que a opcao fachatbsta
Programa trouxe a conservacdo dos edificios. O gido dependéncia da manutencdo das
fachadas por parte dos 6rgaos publicos respons@wemuco envolvimento da iniciativa privada
com a conservacdo do local compromete a paisagenormjanto arquitetbnico que envolve o
largo do Pelourinho e fragiliza a imagem de sucessaequalificacdo. Curiosamente, este
pesquisador teve dificuldade em obter uma imagarente desse angulo especifico tirada por
turistas ou moradores da cidade, talvez em fungi rdas condi¢cbes de conservacdo do

conjunto.

A andlise apresentada acima demonstra a importédacpgmisagem na producao turistica
das cidades atuais. A paisagem, por meio de sd¢altmmsimbdlico e de suas representacgdes, se
torna um poderoso elemento da psicosfera, assino aarnturistificacdo e da mercantilizacéo
dessas areas, que expressam nitidamente ideolegiais que orientam 0 processo de
apropriacdo e valorizacao destas pelo turismo. &D&gma, torna-se necessario uma discussao
mais minuciosa acerca do papel da paisagem, maeciisamente dos centros histéricos
turistificados, na legitimacéo de ideologias espiaciconforme aponta Berdoulay (1985) em sua

discusséo sobre a ideologia como fenémeno geografic



Capitulo 02 — A paisagem de centros histéricos tugiificados: legitimacao de ideologias

espaciais

Com a geografia cultural, os estudos geograficasdm o sentido que uma sociedade
remete, seja individualmente seja como grupo soaiaua relacdo com o espaco. A cultura,
explica Duncan (2004, p.97) cria um sistema decsigjue expressam determinada ordem social
e sua dinamica de reproducéo, exploracao, expetagam e transmissao. Através da percepcao
subjetiva desses simbolos, 0 espaco percebidogxealizar conteddos muito mais amplos do
que simplesmente as suas formas. A percepcéo dgemmaspaciais pode, segundo Bachelard
(2003, p. 24), revelar a interligacdo do sujeitmmam objeto, seu sentido de pertencimento e sua

contextualizacdo com outros objetos — presentgmesados.

Nesse sentido a geografia cultural se coloca, skgtiolzer (1977, pp. 80-81), como
uma ciéncia das esséncias nos moldes propostosepeiaenologia. Segundo o autor, ela nos
remete para um campo que se estrutura na relagéo dom o outro, do eu com os objetos, um
campo que se estabelece a partir dos sentidos homem determina com o préprio homem e

com o espaco.

Para Holzer, essa relacdo subjetiva e simbdlicasyposm carater essencialmente
geografico e possibilita uma nova compreensao aeeitns caros para a geografia, como a
paisagem. Para Melo (2001, p.p 31-32), a geogafiaural propés que o carater simbdlico
deveria ser considerado nos objetos de estudo dgraj@, sobretudo na paisagem. Corréa
(2003, p. 67) complementa afirmando que a geogcafiaral analisa os aspectos simbdlicos de
determinada paisagem, a partir das representacosracs e dos signos associados a
determinado grupo social, e que esta categoriandiésa consiste numa das principais fontes de

estudo da expressao de determinado sistema cultural



Berque (1990, p. 111) destaca ainda que a paisagemanifestacdo de uma mediagao.
Ela traduz os diferentes objetos para nossa p&ioegicavés desta mediacdo. A paisagem néo se
restringe simplesmente a oferecer versdes objetivietas dos objetos, mas segundo o autor, €
através da versdo metaférica que a mediacdo sprésente. A metafora paisagistica é que

permite a compreensao do mundo e dos espacos.

A mediacdo se apresenta na paisagem por duas diesena paisagem marca e a
paisagem matriz. Para Berque, a paisagem € umanpais consiste na materialidade das acdes
impressas pelos grupos sociais. Como marca, ageasaode ser compreendida pelo conjunto
de formas e técnicas presentes materialmente ngsosbrevelando o universo técnico e
ideoldgico que compreendeu determinada sociedad#etgrminado tempo. Em contrapartida, a
paisagem também € uma matriz, uma vez que carregizicos simbdlicos associados a
percepcdo, a concepcdo e a acdo que permitem aremmsfio da relagdo do homem com o
espaco (BERQUE, 1998, pp. 84-85).

Com este olhar, a geografia extrapola o reduciamisonmal dado a paisagem pela
geografia do século XX e valoriza a analise daresaé&lesta categoria espacia@‘relacao entre
forma e conteudo, materialidade e representacasagem e imaginario coletivgLUCHIARI,
2001, p.16).

A paisagem deve ser analisada, segundo Cosgro98,(fhp. 33-34), como resultante da
forma como a sociedade a organiza a partir do ndedaroducéo, dotando-a de significado. Esse
fato, segundo o autor, possibilita a integracdoeeatmaterialismo dialético e a apreensédo da
paisagem por meio de seu significado. Tal afirmagd®facilita compreender a relacdo entre o

desenvolvimento capitalista e a organizacdo maesganbolica das paisagens.



O periodo de aceleracdo industrial marcado peldidioro acarretou numa alteracdo na
l6gica do crescimento das cidades, favorecida fiekdbilizacdo estratégica para o potencial
construtivo e consequente especulacdo imobiliARICATO, 1997, p. 124). O processo
acelerado de expansdo das cidades alterou sigvificente a relacdo do homem com a
natureza, exigindo cada vez mais espacos dispsnpgn a instalacdo de novos complexos
urbanos e intensificando os processos de explordedoecursos naturais para alimentar a
producao industrial. A reacdo dos movimentos antdiistas a esse processo propiciou, segundo
Luchiari (2001, pp. 18 e 19), uma inquietacdo d#eor ecoldgica e estética que conduziu a

construcdo de um novo discurso sobre a naturealre a paisagem.

Segundo a autora, as aclOes de exploracdo e dastrd& natureza ocasionaram um
redirecionamento simbdlico do olhar social parga@sagens naturais e culturais, gerando uma
seletividade de valor para as paisagens. Paisagpesvalorizadas pelo olhar critico do homem
urbano se aproximaram do ideal da natureza intoadmlgaraiso perdido e distantes da acao
humana. As paisagens repugnantes, no entantojotia@c o olhar para o cenario caético das

cidades e para a degradacdo ambiental provocaa@xmbracao dos recursos naturais.

Esse redirecionamento simbdlico do olhar expressgindo a autorap“sujeito oculto
dessas paisagens — o modo de producéo e sua rdidade de mercado fe] impregna de
ideologia as praticas sociais que organizam os iti@ios valorizados ou repugnantes
(LUCHIARI, 2001, p. 19). A legitimacao de tais idegias pode ser percebida pelas intensas
acOes em prol da preservacdo da natureza e dggaésaxemplares — como ocaso dos Parques
Nacionais — ou pelos discursos que expressam 0 antagonistre&preservagao ambiental e a

segregacao social observada nas cidades.

Os Parques Nacionais consistem numa categoria idadinde Conservacao de protecao integral e ofvabgede
sua criacdo consistem em preservar ecossistemasaisatle grande relevancia ecolégica e beleza aénic
possibilitando a realizacdo de pesquisas ciersific@ desenvolvimento de atividades de educacadeatabe de
ecoturismo. Para mais informacfes ver: SNUC — @istdlacional de Unidades de Conservacédo. Dispopivel
http://www.mma.gov.hr




As areas de exclusdo social localizadas nas pasfdas grandes cidades se constituem
em verdadeiras ameacas a integridade das paisagamsis presentes nestas proximidades,
sendo alvos de intensa discussdo e acdes comadaisllentre 6rgaos publicos e organizacdes
nao governamentais. Em contrapartida, estruturaanas elitizadas associadas a tais areas séo
vistas como a verdadeira forma de integracdo esitesdo homem com a natureza, devido as
paisagens supervalorizadas dos espac¢os publicona@os e constru¢des com alto significado

estético para as classes mais favorecidas. Eatg@tepode ser observada na figura abaixo:

Figura 2.1 - Contraste
entre as belezas da
mata atlantica do
Parque Nacional da
Tijuca e a ocupacao
da Favela da Rocinha
e do bairro de Sao
Conrado no Rio de
Janeiro. Foto de
Vinicius Disponivel
em:
http://www.skyscrape
rcity.com/showthread

.php?t=336156

Hoje, com a ascensdo da globalizacdo econdmicalteratudo capitalismo e sua
intrinseca relacdo com o processo de producao véexipresenciamos uma verdadeira
reestruturacdo econdémica e espacial das cidadesiasinAs metropoles aparecem como o
cenario principal dessas mudancas e estruturanmggem, segundo Sanchez (2001, pp. 156-
157), como polos de tecnologia, infraestrutura, ovegdo cultural e consumo. Tais
transformacdes espaciais nos remetem enfaticamant@vos anseios na modernizacdo e
transformacéo futura das cidades: qualidade de, wddusdo e democratizacdo tecnologica,

desenvolvimento sustentavel, memoria urbana, re&dovarbana, governanca e participacédo



cidada. Esses novos anseios devem estar expressoartkira simbdlica na materialidade do
espaco, ou seja, na paisagem, que da forma esantiolva cidade que se instaura.

Assim, reforca-se o papel da paisagem como elenmeatierial de legitimacg&o de ideologias
por meio de seu conteudo simbdlico e de suas muEEDeS. A analise da paisagem numa
perspectiva cultural permite, segundo Corréa (2p%9), considerar as diferentes
intencionalidades expressas no espaco urbanolades estabelecidas por esse método de
analise podem revelar expressoées ligadas ao ppdatntidade, ao simulacro e aos conflitos

sOcio-espaciais existentes no espaco urbano.

Alguns fragmentos das paisagens da cidade contémgemrpor exemplo, podem revelar
as intencionalidades provocadas pelas acfes dej@haento urbano ou até mesmo sublinhar as
contradi¢cdes e conflitos provocados pelo desenv@iio do sistema capitalista. Tais paisagens,
repletas de objetos novos e antigos, cenariossied, inovagdes arquitetdnicas e instrumentos
tecnoldgicos, expressam as representacfes simbdlecanteresse das liderancas hegemonicas,
na tentativa de induzir formas de apropriacdo ham@ue se adequem aos objetivos do sistema

capitalista globalizado.

O desenvolvimento tecnoldgico na industria da cogéb civil vem gerando paisagens
urbanas repletas de objetos técnicos, como edigsacinfraestrutura viaria, terminais de
transporte, carregados de contetdos simbdlicoddgyao desenvolvimento tecnoldgico. Alguns
centros econdmicos adotam edificios com arquitetifexenciada e sofisticada, e consideram
estas paisagens como cartao de visitas para aag# de seus negoécios. Segundo Vargas (2001,
p. 321), esta arquitetura, denominadguitetura de negodcioautiliza o proprio imével como
propaganda da qualidade e sofisticagdo, associsum formas a eficiéncia e a qualidade dos

servigcos das empresas.



Figura 2.2 - Eixo principal de
circulacdo em Dubai — Emirados
Arabes, onde pode ser
contemplada a maioria dos
empreendimentos comerciais
que fortalecem a imagem de
prosperidade e desenvolvimento
desta cidade-estado.

Fonte. Creative = Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

O exemplo de Dubai (Figura 2.2) e da Potsdamerz P(eigura 2.4) s@o casos
significativos da supervalorizagdo da paisagem caimabolos de poder e modernidade. Os
grandes projetos urbanos de Dubai — empreendimemiteleiros, centros de negodcios e
complexos de compras e lazer - a0 empregar espadasimentais da arquitetura, estéticas
futuristas, técnicas e materiais construtivos denal geracdo reforcam a necessidade desta
cidade-estado dos Emirados Arabes em se colocarganundo como o grande epicentro de
poder e desenvolvimento econdémico, decorrenteatgswas petroliferas abundantes no pais. As
grandes obras urbanas de Dubai omitem, no entantealidade econémica e social local,
mascarando a recente crise financeira, a alta ntlagéo de renda e a exclusao socio-espacial de

imigrantes estrangeiros que vivem nas periferiagdtde.

Entretanto, os freqlientes projetos de naturezatitt&ri observados nessas cidades déao
sentido a visibilidade global pretendida pelassgashegeménicas, uma vez que a contemplacéo
da paisagem por visitantes de todo o mundo legismmagem simbolica de prosperidade e

supremacia em termos urbanos e econdémicos.

No caso daPotzdamer Platzm Berlim, a queda do muro e a reunificacdo dass du
Alemanhas influenciaram a natureza da refuncioagdia da antiga praca romantica (Figura 2.3).
O carater boémio e intelectual que alimentava @ingio dos antigos frequientadores da praca e
dos préprios moradores foi brutalmente destruida penstrucdo do muro e, sobretudo, pela



cisdo ideoldgica do espaco da cidade. A refundipagio da praga deveria, segundo a opinido de
seus idealizadores, dar um novo sentido a cidad@reainida, se constituindo num simbolo de
poder, cultura, modernidade e desenvolvimento gpelbasse a esséncia da nova Alemanha

reunificada.

Figura 2.3 Potsdamer Platz
Berlim, nas primeiras décadas
do século XX. A praca reunia
a grande intelectualidade e
vanguarda alema da época em |
seus bares, cafés, restaurantes, §
livrarias e cabarés.

Fonte:
http://truusvanaalten.com
Acesso em janeiro de 2010.

Figura 2.4 - Potzdamer Platz
Berlim, atualmente. A praca,
refuncionalizada e reconstruida
ap6s a queda do Muro em 1989,
hoje compreende um grande
centro de compras, lazer,
entretenimento e negocios da
capital alema.

Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Observando a Figura 2.4, observa-se que elemenotodrativos de Ultima geracdo se
misturam a novas formas arquiteténicas, compondaanmjunto paisagistico apoiado na imagem

de prosperidade e desenvolvimento. Ao analisarsagem da novRotsdamer Platem Berlim,



implementada apdés a queda do muro, Arantes (2q033132) enfatiza o carater efémero do
conjunto arquitetdénico altamente tecnoldgico alplamtado. Ao reunir grandes complexos de
lazer de propriedade de empresas transnacionaisadicional espaco da capital alema, esta
transformou-se num “enclave metastico” onde a immag#e tecnologia, modernidade e
acessibilidade se associam a nova idéia de espheda®s controlados pela ordem, pela estética e

pelas novas fungbes de consumo.

O reforco da paisagem como simbolo de qualidaded#ee sustentabilidade também se
constitui em estratégia poderosa adotada por argedes hegemobnicas do planejamento urbano
na tentativa de fortalecer uma imagem de desemuaelio e supremacia em relacdo a outras
cidades. Muitas vezes, tais projetos servem com@mvaata para a expulsdo das classes menos

favorecidas e para a elitizagéo dos espacos egtatecnte localizados na cidade.

A cidade de Curitiba (Figura 2.5), ao adotar umkaing publico que fortaleceu sua
imagem de cidade europeizada e com excelente gdealide vida, criou sucessivos projetos de
pargues e memoriais em estratégicos pontos daecfuiad valorizar o uso do solo local e afastar

as periferias mais carentes da area central (SANCBRED3, p.485).

Figura 2.5 - Jardim Botanico de Curitiba,
PR. O emprego de éareas ajardinadas com
estética francesa e elementos construtivos
inspirados no Palacio de Cristal #ew
Gardensem Londres reforcam a tentativa
do planejamento urbano na construcéo de
uma imagem de cidade europeizada e com
alta qualidade de vida.

Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.bAcesso em
janeiro de 2010.




Assim como o desenvolvimento tecnoldgico, a exparsé incentivo do consumo
induzido pelas transformacdes no processo produtnhastrial certamente representam parte da
|6gica socio-espacial das cidades contemporaneeta G2z mais observamos no espaco urbano,
paisagens compostas por objetos que enfatizamnestssidade se propagar por espacos de
enorme representatividade socio-espacial, transfodm significativamente a forma de
percepcdo de todo o conjunto construido. Um dosnpkes mais evidentes da exaltacdo do

consumo pela paisagem @iames Squarem Nova York, EUA (Figura 2.6).

Figura 2.6 - Praca da Times
Square, NYC, onde os painéis
publicitarios,  normalmente
associados a industria do
entretenimento, se sobrepdem
a paisagem da Praga,
encobrindo muitas vezes a
fachadas dos edificios antigos
localizados em seus limites.
Fonte. Creative Commons. :
. ’ OC=o 2

Etltspr')/(jgrlt\a/iivecommons o?g] br ST e NE%!“E
Acesso em janeiro de 2010. '

Venturi, ao analisar o espaco urbano de Las Vegeserva que o apelo e persuasdo ao
consumo, muitas vezes sao exercidos pela prépmigitetura. Aspectos ligados a forma e a
estética dos edificios, & monumentalidade, a ilagin e ao seu préprio posicionamento
atribuem aos citadinos a direta relacdo entre odupos ali comercializados e a arquitetura
(VENTURI, 1998, pp. 34-35). O maior desses exemplode ser observado na arquitetura dos
fast-foods(Figura 2.7) que se utiliza de formas e cores qpadadas para provocar a imediata
associagcdo entre a paisagem e o produto comeatialiZA arquitetura, neste caso, se reduz

simbolicamente a uma mercadoria consumida de feféraera e instantanea.



Figura 2.7 - Arquitetura
padronizada da rede dast-
foods “McDonald’s”,
normalmente empregada em
qualquer cidade do planeta
que possui sua franquia. Sua

arquitetura remete,
simbolicamente aos produtos
alimenticios por ela

comercializados.

Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.b
r Acesso em janeiro de 2010.

No entanto, a poluicédo visual causada pelo exadsgmblicidade presente nas paisagens
de vérias cidades do mundo levou ao poder pubkcdeaierminadas municipalidades a adotar
acoes de limpeza visual e valorizacdo da arquitetls algumas areas que sofrem intensa
poluicdo visual. E o caso do Projeto “Cidade Limpsenvolvido pela gestdo de Gilberto
Kassab em Séo Paulo. Criado em 2006 e regulameptddei 14.223, este projeto prevé a
minimizacédo da poluicdo visual na metrépole paalgbibindo e removendaut-doors painéis
publicitarios eback-lightsdas vias publicas e normatizando a implantaciplatas comerciais
nas fachadas dos edificios da cidafleigura 2.8). Os resultados obtidos com esse teroje
evidenciam, além da valorizacdo estética das fashas edificios da cidade (muito deles
dotados de significativo valor artistico e histojica transformagédo das estratégias publicitarias
de varias empresas locais que acabam se aproveidanarquitetura dos edificios para criar uma
nova imagem e identidade na paisagem da cidade.

No entanto, vale ressaltar que acdes publicas eodw“Projeto Cidade Limpa” reforcam
a ideologia espacial de um estado centralizadasponsavel pela organizacao do espaco da
cidade, utilizando-se de um discurso de valorizaigipatriménio e da identidade local. Observa-

se que tais medidas possuem, muitas vezes, unercaratamente fachadista, uma vez que o

Para mais informacbes, ver a Lei no. 14.223 ded@6setembro de 2006 na integra. Disponivel em:
http://www3.prefeitura.sp.gov.br/cadlem/secretdnagocios_juridicos/cadlem/integra.asp?alt=2709P0a#)1422
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patriménio material que compde estas paisagendtasmezes excluido da apropriagcdo por parte

das comunidades locais.

Figura 2.8 - Paisagem do Centro de
Sao Paulo, SP, mais precisamente
do Vale do Anhangabal apés a
implantacdo do Projeto “Cidade
Limpa” — projeto contra a polui¢do
visual causada pelo excesso de
publicidade.

Fonte: http://www.piratininga.org
Acesso em janeiro de 2010.

Analisando o papel das paisagens como elementoobonlde veiculacdo ideoldgica,
constata-se que o turismo talvez seja a atividadapis se apropria das paisagens — urbanas ou
naturais — para legitimar sua logica de consumaoaeideologia econémica. Incentivado pela
febre internacional de fuga do trabalho estressaui® fragmentacéo do tempo livre ao longo do
ano, a promocao de destinos turisticos enaltecgeinsaassociadas a paisagens idealizadas pelo

mercado turistico global.

Esta idealizacao propicia, na maioria das vezes, @stetizacao padronizada e estratégica
das paisagens nos destinos turisticos que se @osistibolicamente a partir das aspiracdes e dos
desejos impostos pelo mercado turistico. A paisageneste caso, reduzida a um cenario para o
consumo e para o acumulo de riqueza das organgagdisticas, fetichizada como simbolo

identitario da cultura e da realidade local.



O processo de turistificagéo de paisagens basesegando Urry (1996, pp. 60-72), no
olhar subjetivo dos turistas. Para o autor, o othinjetivo do turista € construido por diversos
fatores como a formacéao social e cultural e, sadmetpelo contetdo informacional e imagético
da propaganda turistica, direcionando-se para getisarepletas de signos e representacdes que
alimentam as imagens idealizadas pelos turistas. Bay, o olhar turistico é dividido em duas
formas: o olhar roméantico e o olhar coletivo. Oanlhoméantico se concentra em paisagens que
retratem ambientes totalmente desvinculados aserwigdos turistas. Paisagens naturais
sacralizadas como paradisiacas, vilas rudimentigesomunidades tradicionais e experiéncias
radicais em ambientes hostis normalmente sao estdsts e valorizadas por organizagbes
turisticas para alimentar o imaginario romanticeses turistas. As Figuras 2.9 e 2.10 traduzem o

peso simbdlico do olhar roméantico defendido powyUrr

Figura 2.9 - Fila
organizada e controlada
por guias locais para a

descida a baia do

Sancho na ilha
Fernando de Noronha,
PE.

Fonte:

http://www.skyscraperci
ty.com Foto de
Marconii. Acesso em
janeiro de 2010.

As normas de protecdo ambiental impostas ao turfmaticado na ilha de Fernando de
Noronha séo ratificadas e valorizadas pelas orgedes turisticas que atuam no destino, uma
vez que reforcam a imagem de paraiso preservadm e¢unistificado. A fila para a descida de
grupos controlados a baia do Sancho - conforméralus Figura 2.9 - consiste numa acao
justificada como um suposto controle ambiental daap Essa acdo apresenta resultados mais
satisfatorios no imaginario coletivo dos turistasgiie na protecdo ambiental da praia, uma vez
gue a sensacdo de exclusividade e intocabilidddecagla pela pouca presenga de turistas néo

revela as constantes e sucessivas visitas aocdodahgo do ano.



O mesmo acontece com o Centro Histérico de Salvadeelourinho (Figura 2.10). O
Centro Historico, recuperado por acdes governansedesde 1992, refor¢ca o olhar romantico
dos turistas para uma Bahia imaginada e idealizagartir do seu patriménio material e
imaterial, no caso 0s grupos afro-brasileiros dexeaf O Programa resultou numa
supervalorizacao das fachadas do conjunto edifipad® apropriacéo turistica, em detrimento de
uma possivel ocupagdo social e democratica poe mktcomunidade local. Além disso, a
associacdo do cenéario turistificado do Pelourinhgrapos culturais de alta repercussao
internacional, como o grupo de afoxé Olodum, refagdentidade fetichizada pela paisagem e

criada, neste caso, pela refuncionalizagéo tusistéicarea (SOTRATTI, 2005).

Figura 2.10 - Centro Historico de
Salvador, BA. Apresentacao
publica do grupo de afoxé
Olodum, intensamente associado
ao centro historico recuperado.
Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:;
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Desde 1992 a UNESCO adota a categoria de paisagémrat como critério de
reconhecimento de bens culturais como patrimérnégobBuimanidade. Segundo Ribeiro (2007, p.
40), a inclusédo da paisagem cultural como categatiamonial consiste numa diferenciacdo dos
critérios adotados pela organizacdo internaciomah @ reconhecimento dos patriménios da
humanidade, uma vez que somente centros hist@ieosssistemas de alto valor ambiental eram
selecionados para obter esse titulo. Segundo o, autdiscussdo sobre a idéia de paisagem

cultural como a associacdo entre os aspectos mmatraulturais de determinada localidade



comecou ma década de 80 na UNESCO, a partir dedadems que buscavam uma visédo

integradora entre o homem e a natureza.

Em 1992, alguns especialistas se reuniram na Franganvite do ICOMOS — Conselho
Internacional de Monumentos e Sitios — e do CodutdPatriménio Mundial (ambos ligados a
UNESCO), para pensar uma forma de incluir a pamagdtural na lista do patriménio mundial
visando a valorizacéo das relacdes entre o homemmeio natural e cultural. Como resultado
dessa reunido definiu-se como critério para a 8elde determinada paisagem cultural para sua
inclusé@o na lista dos patrimonios da humanidadé IBESCO, sua representatividade em termos
de uma regido geocultural claramente definida ecapacidade de ilustrar elementos culturais

essenciais e distintos de uma regido (RIBEIRO, 20041).

O olhar coletivo colocado por Urry (1996, p. 70)deeciona a paisagens estritamente
criadas ou estruturadas para uma intensa aprogritgética. Normalmente compostas por
cenarios fantasticos e espetacularizados ou meemiafpaestruturas turisticas supervalorizadas,
o olhar coletivo se legitima pela presenca gereadé do turista que da sentido e significado a
paisagem e ao espaco. O objetivo da criacdo demtésios se resume ao poder da paisagem em
atrair nameros superlativos de turistas, dinamiaade forma surpreendente as estruturas
comerciais normalmente implantadas nesses locaisp dotéis, restaurantes lojas, etc. Como
exemplos ilustrativos do olhar coletivo, apontado Prry, pode-se considerar a paisagem das
cidades de Las Vegas, Nevada, EUAleoadon-Eyeem Londres, UK (Figuras 2.11 e 2.12). As
formas espetacularizantes dos simulacros turistiademosa cidade americana consistem numa
estratégia complementar para a atracdo de numersceates de turistas aos cassinos e hotéis da
cidade. Do mesmo modo, lbondon Eye- enorme roda-gigante que permite a contemplagéo a
360 graus da paisagem da capital inglesa — foitedgda como uma das acfes do programa de
requalificacdo do rio Tamisa para possibilitar auglizacdo da cidade a grandes alturas. Sua
funcdo de mirante, associada ao poder recreativo eqoipamento, transformou essa

superestrutura num icone turistico da cidade.



Figura 2.11 - Paisagem da
cidade de Las Vegas, Nevada,

EUA.
Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:

http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Figura 2.12 - London Eye,

Londres, UK.
Fonte: Creative Commons.
Disponivel em:

http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

A partir do olhar subjetivo do turista, seja elanémtico ou coletivo, constata-se a
importancia da paisagem como elemento estratégic@raducdo turistica das cidades. Seu
conteudo simbdlico alimenta o imaginario de tussta de moradores locais, distorcendo a
realidade e alterando significativamente as relagdeiais e culturais de tais localidades. Areas
de intensa importancia social e espacial, comoséareaidenciais e areas comerciais séo
transformadas em areas monopolizadas pela atividaidtica, revestidas pela supervalorizacao
de formas e de objetos que aumentam a populardiats locais no mercado das viagens e do

turismo.



Da mesma forma, areas dotadas de objetos com fooeteldos simbdlicos para a
localidade como o patriménio cultural sdo transfaos em objetos de negociagdo politica e
econbmica e acabam sendo alvo de acdes de plaméganoem resultados reducionistas e
excludentes. Refletir sobre o resultado desse®psos a partir da analise cautelosa do contetudo
simbdlico da paisagem de centros histéricos tidatios consiste numa ferramenta importante
pata a discussdo das ideologias espaciais aponfamtafBerdoulay (1985) e aprofundam

significativamente as discussdes sobre a dinamsigaceal das cidades contemporaneas.

2.1 A turistificagdo das paisagens dos centros hisicos como fenémenos de “reducéo

narrativa”

A paisagem, compreendida como a por¢do materiasgaco, detém formas e contetdos
simbdlicos associados a diferentes temporalidadlesentada por seu sentido fenomenoldgico,
a percepcado simbdlica de formas pretéritas no espapsformam o status desses objetos,

associando-os a memoria evolutiva do proprio espagaentidade dos grupos sociais.

A presenca de objetos antigos repletos de sigddiEalimenta o imaginario coletivo e
estreita as relagcées entre 0s sujeitos e as pasafara alguns, a paisagem se traduz em
memoéria a partir da vivéncia, das lembrancas e e@utido de pertencimento que essa
materialidade se incorpora no cotidiano humanoa Batros, a paisagem se traduz em memoaria
por ser documento material de um passado importentestoria e no desenvolvimento do lugar
(COSTA, 2008, p. 150)

A percepcdo da paisagem enquanto memoria acabadgercdes, conscientes ou
inconscientes, deliberadas ou informais de pres@ovala historia socio-cultural do lugar.
Segundo Paes (2009, p. 163-164), a necessidadeeskryacdo apresenta multiplas dimensdes:



cultural, técnica e politica. Segundo a autorapeedséo cultural exprime a necessidade coletiva
do homem, no exercicio de sua cultura, em eleggitoaque deve ser preservado a partir de um
dimensionamento de valores aos objetos. A dimetgsiica se relaciona ao desenvolvimento de
saberes, regras e normas que dao transparéncigitinitlade ao processo de preservacao,
enquanto que a dimensao politica envolve ac6esigdds de grupos hegemonicos, de ideologias
e conflitos de interesses em relacdo a presendecéais bens.

Nesse sentido, a paisagem enquanto memodria sefotraasem patriménio e gera
processos que envolverpréticas sociais, desde as mais diversas formagrdeéucédo cultural,
de saberes simbalicos e técnicos, até os inuUmeozegsos de institucionalizacdo do patrimonio
[...] que permitem a preservacao dos bens cultUr@@&ES, 2009, p. 164).

Por meio da patrimonializacdo, a paisagem se wansfemmemoria de lugaresnde os
signos, representacfes e acbes de preservacacewltdao spolissémico a relacdo dos grupos

sociais com a materialidade, projetando-as a uidianb imaginado distante e pretérito.

No entanto, a paisagem enquanto concretizacdo daorize dos lugares possibilita a
continuidade de préticas sociais e culturais itkemdis, representadas pela presenca ou influéncia
de seu contetido simbdlico. A perpetuacédo de festifisais tradicionais associados a presenca de
icones do patriménio cultural local, como igrejsantuarios ou mesmo a celebracdo de festas
populares como o carnaval em centros histéricoses@&mplos da apropriacdo cotidiana das
paisagens, transformando-as &rgares da memoriaconforme defende Berdoulapud Paes
(2009. p 165). Neste caso, a memoria € mediadgpedagem, servindo de suporte a reproducéo

do lugar, pois segundo De Certeau,

“[...] engendra transformacdes espaciais, produzindo uupdura instauradora.
Sua estranheza torna possivel uma trangresséao iddoldugar, mantendo uma
relacdo entre o visivel e o invisivel, o materiab ematerial, constituindo-se em

variantes que retratam-se em projecdes simbollicammativas, as sombras da



pratica cotidiana que consiste em aproveitar a ¢@a® fazer da meméria o meio
de transformar os lugaré$DE CERTEAU, 1994, p.161.)

Essa situacéo pode se ilustrada pela festa da €aveg Bonfim em Salvador, BA, e pelo
carnaval de Olinda, PE (Figuras 2.13 e 2.14). Na@8aa segunda quinta-feira depois do Dia de
Reis, duas religides de fundamentos religiososgéniaos se unem para um ritual religioso em
comum — a lavagem da escada da Igreja de NossmiSdahBonfim, no bairro Bonfim, em
Salvador. Nesse dia, catdlicos e adeptos do carldgmelocorrem juntos 8 km de ruas baianas,
cantando hinos de adoracdo as duas principaisdadides de cada crenca, Nosso Senhor Jesus
Cristo e Oxala, configurando um dos maiores exempl@sileiros do sincretismo religioso
brasileiro. O centro do ritual consiste na lavaggenescada da antiga do Nosso Senhor do
Bonfim, em torno dos quais cerca de um milhdo desqes se relne anualmente para celebrar

esse lugar da memoria.

Do mesmo modo, a grande festa popular pernambuedoiga o carater simbdlico da
paisagem patrimonializada como lugar da memoresformando-a no palco desta antiga
tradicdo pernambucana. No carnaval de Olinda desfitodo ano, centenas de agremiacdes
carnavalescas e tipos populares, que mantém \aassrdesta festa popular. Clubes de frevo,
trocas, blocos, maracatus, caboclinhos, afoxédzeam o amalgama dos costumes e tradi¢cdes de
brancos, negros e indios, base da formacdo do eal@ cultura pernambucana. Os bonecos
gigantes somados a festa reforcam a identidaderevalvimento dos grupos sociais locais na

organizacdo e manutencéao da festa realizada erm gdstro historico.



Figura 2.13 - Ritual da
Lavagem do Bonfim, Salvador,

BA.
Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:

http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Figura 2.14 - Carnaval no Centro
Historico de Olinda, PE.

Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Segundo Berdoulay, os lugares da memoria permitgeuga coletividade atribua uma
imagem a ela mesma, tanto para se reconhecer cama S® fazer reconhecer por sua
singularidade em relacdo aos outros. Para issap&@am na formacdo de imagens ou tramas
narrativas, em dominios técnicos e intelectuaisesaimportancia e valoracdo desses lugares e,
sobretudo, na apropriacdo politica de tais espatoavés de praticas e planejamento
(BERDOULAY apudPAES, 2009, p.165)



A materializagdo dos lugares da memoria, por meicahteddo simbdlico da paisagem
reproduz, segundo Paes (2009, p. 166), estrutdexsodgicas vigentes sejam elas politicas,
econdbmicas ou mesmo identitarias dos grupos sogqias se apropriam desses espacgos. A
ideologia espacial defendida por Berdoulay (1985210-212) se legitima nos lugares da
memoria a partir da seletividade de paisagens tdepaiso simbdlico que passam a sustentar
discursos e praticas de interesse dos grupos hegmaé a sofrer intervencdes que alteram seu

sentido de lugar da memoaria.

O exemplo claro dessa relagdo é o processo decrefiatizacdo do patrimdnio cultural
para fins turisticos. A refuncionalizacdo do pafnmo, denominado mercadologicamente como
requalificacdo, revitalizacdo ou mesmo gentrificac@presenta propostas alicercadas na
recuperacdo do patrimonio e na valorizagdo da®msige representacées sociais associadas a

esses locais.

Essa estratégia surgiu no planejamento estratéigis@idades, com um discurso apoiado
na ressignificacdo da cidade fragmentada, inconglarade forma globalizada os espagos de
grande peso simbdlico renegados pelo novo sisteengrdducdo. O discurso central da
requalificacdo urbana se apodia ainda na tentatven@usao social de uma populacdo marginal
em novos espacos sadios e revalorizados, ondéeslagciais includentes seriam estabelecidas e

reforcadas por novas fungdes urbanas.

O sucesso dos programas de requalificacdo de érgasas degradadas tem se mostrado
de maneira evidente em diversas cidades que pro@ggrojetar no cenario mundial de cidades
globais. Varios exemplos mundiais e nacionais tattaessa iniciativa, como a cidade de
Barcelona que, aproveitando os recursos financeigarcerias que os Jogos Olimpicos de 1992
proporcionaram, refuncionalizou toda a antiga @@aduéria obsoleta e criou novos espacos de
lazer, habitacdo e consumo aproveitando-se doiogr@ntuario tradicional que projetou a cidade

durante varios séculos. Apresentando para o munao série de acdes, consideradas por seus



idealizadores como inédita e de vanguarda, o machkldo de requalificacdo se propagou em

diversas cidades européias e americanas

Tomando-se do exemplo cataldo, Berdoulay identifita processo de “reducéo
narrativa” do patriménio cultural observando asimencdes realizadas na cidade. Para o autor, a
seletividade de areas estratégicas como objetasfdecionalizacdo e valorizacdo paisagistica
tiveram um objetivo claro de criar e fortalecer untwva imagem urbana e atrair categorias de
turistas dispostos a consumir mais os produtoscofivs pela cidade. Ao implantar as acdes
urbanisticas e projetar a nova imagem da cidadeeimocao turistica, toda a complexidade e
diversidade historica, social e cultural que carisgm sua identidade durante séculos foi
reduzida a uma imagem estereotipada de cidade nmaydaeva e reciclada. A “reducéo narrativa”
apoiada pela imagem criada pelo planejamento urtmansegundo Berdoulay (2009, pp. 18-19),
institucionalizada pelos diversos orgaos de planefdo e reproduzida, de forma generalizada,

em diversos espacos da cidade.

Os efeitos perversos da reducdo narrativa do pationpraticado pelas politicas e acdes
do planejamento turistico consistem, sobretud&ficacia desses programas e na velocidade em
que tais intervencbes sdo incorporadas pelo imagims turistas e moradores. Da mesma
forma, através da associacdo direta da imagemtadajepelo marketing de cidades com a
refuncionalizac&o urbana, o espaco passa a seemerme visibilidade ideoldgica impregnando
discursos de revalorizacao, seguranca e civilig@&&RDOULAY, 2005, pp. 64, 68, 74-75, 78).

A partir dessa analise, observa-se que essastivésaadotam principios projetuais que
valorizaram uma nova forma de integracdo soécioesphamas cabe observar que os efeitos

apenas reforgcaram o apelo consumista e espetaeuigzide tais espagos. De modo geral, as

Para maiores informagdes sobre o modelo cataldefdecionalizacdo ver especialmente: Sanchez,,2888sen
& Roost, 2001, Borja, 2001, Portas, 1998, Sotra@5s.



novas formas incorporadas nesses locais sdo agegaxd valores de consumo local e os

excluidos continuam distantes desse processo.

A refuncionalizagdo do patriménio enquanto intepZn unificadora e identitaria -
colocacdes normalmente observadas nos discursgdadejamento urbano - revela situagoes
bastante contraditérias. InUmeros autores contédnpos apresentam criticas severas acerca da
valorizacdo do cenario consumista presente nas d@eepialificadas. Hall (1995, p. 415), ao
discutir a requalificacdo de areas portuarias nemdds Unidos, salienta que tais praticas
reproduzem os modelos espetacularizantes de pateungdicos, que recepciona 0s visitantes
com um espaco sadio, seguro, antigo e bem conservachetendo a uma cidade quase que

imaginaria e idealizada.

Os novos espacos criados na refuncionalizagao tionpaio limitam-se a cenarios para
uma nova forma de sociabilidade urbana e funciorsagundo Arantes (1995, p. 143), como
grandes vitrines publicitarias. Tais cenarios daapam, segundo a autora, uespirito civicd,
um "orgulho nacional' mas ndo necessariamente umidd publica integradora, democratica e
identitaria’. Ortiz reitera tal colocacdo afirmando que pagsagse descontextualiza do seu
sentido histérico original, mas assume uma espkxEemento articulador do passado e presente
evidenciando simbolos nacionais (1992, p. 142)déologia de um Estado que afirma seus
valores nacionais se faz presente de forma fluichha vez que o carater mercantilista e
cenarizado de tais intervencdes reforcam a idemlogircadologica que alimenta o planejamento

e gestado dessas areas.

O turismo - atividade principal praticada em taisalis - exerce um carater de exaltacéo e
legitimacdo de praticas de preservacdo do patrimménrespeito a memoria. O novo carater
simbdlico e pseudo-democrético do patriménio tificsido sublima a reducdo narrativa exercida
ideologicamente pelo planejamento e extrapola urtidsedistorcido de lugar da memaria para a

cidade e para o mundo.



Por outro lado, a inser¢do de novos usos e sigdifi€ a tais areas favorecem a criagdo de
novas identidades urbanas apoiadas no lazer eltn@aciCafés, restaurantes, centros de compra,
centros culturais adaptados a arquitetura antigadémizada” sao frequentemente observados

em tais locais atraindo intenso fluxo de visitamtésristas.

A reproducao de espacos turistificados em divargkgles mundiais e brasileiras (figuras
2.15 e 2.16) resulta, muitas vezes, num efeitoréontao seu proposito. Ao inves de reforcar a
identidade local e valorizar a cultura, a refunei@acgéo cria mais um espaco turistico monétono

onde o consumo banaliza o diferencial e apressamdano de tais areas pelo proprio turista.

Figura 2.15 -
Refuncionalizacéo do
waterfrontda regido portuaria
de Barcelona.

Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.

Figuras 2.16 - Estacdo das
Docas em Belém, PA (foto
inferior). Observa-se a
reproducdo de formas e
estruturas de lazer nos dois
espacos (figuras 2.15 e 2.16),
tornando-os praticamente
semelhantes em  termos
paisagisticos.

Fonte. Creative Commons.
Disponivel em:
http://creativecommons.org.br
Acesso em janeiro de 2010.




A reproducdo de formas, cores e fungbes em progoturistificacdo do patriménio
acabam criando uma reducdo narrativa que genegaliteersidade social, econémica e cultural
presente em tais cidades. Como pode ser obseradtizura 2.17, a paisagem desses trés centros

histéricos brasileiros sdo praticamente idéntibasalizando o significado desses conjuntos na

historia dessas cidades.

Figura 2.17. A reproducdo de formas, cores e
funcBes em projetos de turistificacdo do patrimbnio
Imagem A: Dragdo do Mar — Fortaleza, CE;

Imagem B: Bairro do Recife Antigo, PE;

Imagem C: Centro Histérico de Jodo Pessoa, PB
Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.Bcesso em janeiro de
2010.

Cabe-nos agora analisar as formas da praticaitarisializada em tais areas, bem como o
comportamento voyeurista dos turistas em relacdopamimoénio cultural visitado. Esse

comportamento € influenciado pela intensa propaamdistica desenvolvida pelos 6rgdos



publicos, que utilizam-se de imagens idealizaddsagmentadas do patriménio cultural para
estimular a adeséao de turistas potenciais a reteirthurais superficiais e abrangentes.

O turismo cultural, segmento criado e desenvolpelo mercado turistico mundial, acaba
se reduzindo a mera contemplagdo das paisagermpdem tais areas e evidencia a ideologia
espacial das politicas e programas de turismo goefortalecer determinadas imagens e
identidades em detrimento de outras, estimulamessms de reducdo narrativa do patrimonio

cultural.



Capitulo 03 — Turismo Cultural e Patrimonio Cultural: Aproximagdes e Contrastes

Resultado de estratégias de marketing direcionadg@®tencializacdo do patrimdnio
cultural como atrativo turistico, o turismo cultuvem apresentando resultados satisfatorios nas
andlises oficiais de organizac6es voltadas a magdardos impactos econémicos e sociais da
atividade, como a OMT - Organizacdo Mundial de o (RICHARDS, 2009, p. 25).

Estudos tedricos sobre o segmento, como aquelemasgidos por McKercher & Du
Cros (2002), Richards (1996, 2007), Vaquero & Hedea (1998) e do proprio ICOMOS
(2000), ressaltam a projecdo do turismo culturad Gitimos anos, ampliando a gama de
possibilidades e caminhos da atividade turisticacidades e sitios providos de recursos culturais
de diferentes naturezas. Tais trabalhos assinalstia aa importancia da organizacéo e
especializacdo de diferentes segmentos na ativitdaidéica, dentre eles o turismo cultural, onde
espacos e paisagens planejados e orientados pdnacopuespecificos vem adquirindo
expressividade econ6mica e simbdlica no panoramiatitw internacional, diversificando o

antigo modelo massificado do turismo de sol e praia

Segundo Richards (2009, pp. 25-26) o turismo calltveflete um turismo de melhor
gualidade, onde as expressodes culturais locaisnp@de valorizadas e inseridas na economia
local. Entretanto, segundo o autor, essa possaddéidndo se caracteriza como uma condicao
onipresente em todos os destinos culturais hojenasmsiderados, uma vez que a massificacao
e a turistificacdo de bens culturais representa howpa possivel ameaca a permanéncia e
originalidade de tais bens.

Mesmo observando a preocupacdo em manter os aspemais e a diversidade que
caracteriza a oferta cultural deste segmento ciarséa na maioria absoluta dos trabalhos



voltados ao turismo cultural, a valorizagcdo de beumlurais materiais e consagrados como
patriménio cultural como os principais atrativosigticos a serem estruturados, organizados e
promovidos pelos gestores publicos e privados desnw. Essa seletividade espacial e
econbmica € percebida claramente nos conceitosudsmb cultural apresentados por

organizaces e por alguns tedricos internacior@iados a pesquisa deste segmento.

A primeira carta do ICOMOS - International Courazil Monuments and Sites — voltada
ao turismo cultural (1976) ressalta que esse senamesenta-se como uma forma de turismo
gue tem como objetivo o conhecimento de monumeatsiios histdricos e artisticos, visando
ainda sua manutencédo e protecdo. Em sua segurtdasobre o segmento, o ICOMOS (1999)
declara o patrimoénio cultural como sendo um dosoreai atrativos do turismo no periodo da

globalizacgédo, constituindo-se na base do desemaehtio social e da diversidade cultural.

O proéprio Ministério de Turismo (2008, p. 16), earqeria com o IPHAN, apresenta uma
definicdo de turismo cultural pautada na vivéen@aettmentos que compreendem o patriménio
histérico e cultural, bem como os eventos cultur@bserva-se, por esse documento, que o
conceito de patriménio cultural adotado pelo mérist € a mesmo utilizado pelo IPHAN, ao
considerar o patrimoénio histérico e cultural conend de natureza material ou imaterial que
expressam ou revelam a memoria e a identidade afadagdes e comunidades (MINISTERIO
DO TURISMO, 2008, p. 17). Esses bens, segundo ttuigdo, possuem valor historico,
artistico, cientifico e simbdlico e sdo passivessse tornarem atrativos culturais voltados a

vivéncia e contemplacéao.

Para Richards (2009, p. 26), o conceito de turismitural vai além da apropriacdo
turistica do patriménio cultural. Segundo o autoiturismo cultural representa o resultado de
uma motivacgdo especifica, no caso, a busca deaunr experiéncias culturais de diferentes
naturezas, como viagens de estudo, festivais msisperegrinacdes ou mesmo visitas a centros

historicos e monumentos. Segundo o autor, a comgfieedo segmento turismo cultural deve ser



focada no olhar do turista e de suas mudltiplas vagfies culturais e ndo simplesmente na
apropriagdo turistica do patriménio cultural. Nesssmtido, o conceito do turismo cultural
envolve aspectos especificos que revelam as digsr@ossibilidades de analise que caracterizam
0 segmentoaspectos turisticosapropriacdo de bens culturgiconsumo de experiéncias e
produtos motivagdes dos turista@BMCKERCHER & DU CROS, 2002, pp. 03-06)

Analisar o segmento do turismo cultural sob a Otiea atividade turistica acarreta,
segundo os autores, a priorizagdo dos resultadmsoetcos e sociais de determinado bem
cultural em detrimento de a¢Oes que visem sua giote valorizagdo. Nesse caso, 0 turismo
cultural resumiria-se a uma estratégia de direommo de produtos turisticos de natureza
cultural a potenciais consumidores. As empresdstitas, visando melhor posicionamento de
mercado junto a concorréncia, criam novos produtesndo as necessidades e os desejos dos
turistas contemporaneos (ANSARAH, 2009, pp. 20-RlBsse sentido, o bem cultural passa a
exigir infraestrutura especifica e intensamentevada para se transformar num atrativo cultural

gue o insira no cenario de prestigio internacional.

Acdes publicas e privadas visando acessibilidadermacédo e consumo de subprodutos
ligados a atividade turistica, como eventos, sowegne gastronomia se aliam fortemente aos
atrativos culturais contemporaneos, criando um uyiwdde forte apelo econdémico e
mercadolégico. O MOMA -The Museum of Modern A# em Nova York, USA, passou
recentemente por uma ampla reforma e tornou-segrarale referéncia para todos 0s museus
internacionais onde intensa programacao cultus@s] restaurantes, cafés complementa o rico
acervo de arte moderna deste museu, transformandaia@rande complexo cultural e turistico.
Para Ohtake (2000), a modernizacdo de bens cuglturamo aquela observada em diversos
museus internacionais reflete a necessidade cootémga de agregar a cultura a dinamica e
habitos da cidade contemporanea. Segundo o ausorgaipamentos culturais das atuais
metropoles funcionam coradracées nuclearepara o avango do setor de servigcos e para novas
formas de gestdo urbana (OHTAKE, 2000, p. 111-112).



O mesmo resultado se observa nos projetos de refatizacdo de centros historicos
implantados em diversas cidades européias, amasamesmo brasileiras. Como ja discutido
nos capitulos anteriores, 0s usos econdmicos, tedoreo comércio e 0s servicos turisticos
representam um forte elemento de valorizacéo egresacdo do patriménio cultural em tais

areas, transformando-os em atrativos de forte gudibicitario e de atratividade econ6émica.

Observa-se, dessa forma, que o turismo culturdisada pela oOtica da atividade turistica
ratifica a visdo mercantilista dos agentes resp@isdpelo segmento em relacdo ao patriménio
cultural. Nesse sentido, o patrimonio cultural matessume importancia diferenciada, uma vez
que possibilita novos direcionamentos na dinamica@mica e imobiliaria dos espacos urbanos
onde estdo inseridos, ao invés de possibilitar esgovacdo das diferencas sociais que 0s
identificam e singularizam (MARINS, 2004).

A apropriacao dos bens culturais, como assinalamiaviher & Du Cros (2002, pp. 03-
06), consiste em outra referéncia de andlise dgdelentre o turismo e o patrimdnio cultural.
Segundo os autores, a tradicdo européia de gestgmtdmoénio resultou, muitas vezes, no
distanciamento entre as populagdes residentestanes e o patrimonio cultural de determinado
lugar. Esse distanciamento reflete o processcstalitjue envolve a definicdo do patrimonio

cultural a ser preservado, bem como suas possdreias de apropriacao.

O tombamento, por exemplo, surge como um recurs ggrante a manutencao de
marcos significativos em determinado espaco urbanse caracteriza como um processo
autocratico e tecnocratico distante da participap@pular. A atuacdo civil se limita a
reivindicacdes para o tombamento de alguns benboéfitns de interesse coletivo ou como
instrumento de presséao politica utilizado estragegente pelos 6rgaos de preservacédo (NIGRO,
2001, p. 78).



Nesse sentido o turismo cultural colabora com uprapaiacéo coletiva mais intensa do
patrimonio cultural. O turismo possibilita a vai@¢ao de bens culturais desconsiderados ou néo
priorizados pelos 6rgédos de preservacdo, como rangetio imaterial e o patriménio cultural
material movel de origem popular (MCKERCHER & DU QR 2002, p. 07). A aproximacéo do
patrimonio cultural com o turismo como forma de ovialagdo e apropriacdo -coletiva,
independente das relacdes mercadoldgicas prioszpdlbs gestores do turismo, vem sendo
tratada largamente em diversos paises. A analiskodmafica acerca dessa aproximacao
realizada na Espanha, por exemplo, demonstra artampta do turismo como atividade

potencialmente parceira e convergente aos prirggeqrotecdo do patrimdnio cultural.

Para Vaquero & Hernandez (1998, p.249) a emergédoiaturismo cultural vem
possibilitando a recuperacéo fisica do patriménio @esenvolvimento econémico e social de
diversas cidades espanholas. Embora a aproximagaturcsmo e o patrimoénio cultural
apresentem dificuldades e oferecam diversos ridcotalidade urbana e social dessas cidades, a
implementacdo de um turismo cultural baseado nalpdade, ou seja, na apropriacdo turistica
diferenciada em diferentes naturezas de bens aidtuem se mostrando eficaz como ferramenta
de desenvolvimento econdmico e social de cidadeslds de relevante patrimonio cultural. Da
mesma forma, o turismo cultural na Espanha vemnassio um papel fundamental na
consolidacédo de valores protecionistas e iderdgadio patriménio cultural entre os moradores
locais, favorecendo a participacdo democraticapnosessos de gestdo dos bens culturais e das
cidades como um todo (VAQUERO & HERNANDEZ, 199&58).

Herndndez (2007) relata ainda que o turismo cultnga Espanha vem apresentando
mudancas significativas nos ultimos anos. Segundotara, as cidades espanholas dotadas de
patrimdnio cultural reconhecidos pela UNESCO passatécadas desenvolvendo uma atividade
turistica baseada unicamente na promocao e impBmtde infraestrutura pontual em atrativos
de alta repercussdo. No entanto, nos ultimos amgmtriménio cultural vem sendo alvo de
processos mais amplos de gestdo, envolvendo redegeahtes e acdes que visam associar a

presenca do patriménio da humanidade e do turigmtaral ao processo de desenvolvimento



global dessas cidades. Conselhos de turismo engati, parcerias publico-privadas, consércios
e patrocinios empresariais para a recuperac¢aa fisipatrimonio e organismos mistos de gestao
do turismo s&o alguns exemplos de sucesso aporpativautora (HERNANDEZ, 2007, pp. 81-
85).

Para Garcia (2007), o processo amplo e integradgest&io do patrimonio cultural e do
turismo ainda ndo € realidade absoluta nas cidesiganholas. Segundo a autora, localidades
importantes como o El Real Sitio de San Lorenzdedebrial — localizado nas proximidades da
regido metropolitana de Madrid — ainda sofrem pwials significativos de entendimento entre
0s Orgaos de protecao do patrimonio e os érgadsrigeno. A apropriacao turistica restrita aos
bens patrimoniais e a fraca influéncia do érgadudismo no desenvolvimento da cidade vem
dificultando a participacdo efetiva da localidagdeno oferta turistica complementar da regido
metropolitana de Madrid (GARCIA, 2007, p. 90-91;95.

No mesmo sentido, a relagdo entre patriménio allter turismo na Espanha vem
apresentando, de acordo com Gonzalez, divergéactamvergéncias significativas que devem
ser consideradas nos processos de gestdo do tudsthwal. Segundo a autora, quando
incorporados pelo sistema turistico, o patrimonidtucal se transforma em produto e
automaticamente passa por intensa apropriacao edis de turistas adversos aos pretendidos
pelos gestores do patrimbnio. Os valores simbéleas interesse publico valorizados pelos
orgaos de protecdo do patriménio antepdem-se aw dal uso e ao interesse econdmico da
industria do turismo, gerando conflitos politicomleolégicos que afastam os bens culturais das
agendas de desenvolvimento local (GONZALEZ, 20@9240-242)

Ao mesmo tempo, o alto grau de competitividade @eacente variacdo nos perfis de
turistas observados nos destinos culturais espani@n favorecendo a aproximacao positiva
entre a gestao do patrimonio cultural e o turistnaecessidade da criacdo de produtos originais,

criativos e singulares vem, de um lado, possibititaa apropriacéo diferenciada do patriménio



cultural, onde seu valor simbdlico original passaea considerado como principal fator de
atratividade turistica. Por outro lado, a presedeaturistas culturais de diferentes idades,
motivacdes e formacgao sbécio-econdmica vem exigadpropriagcdo ampliada e diversificada do

patriménio cultural em suas diversas naturezas (RMNZ, 2009, pp. 243-245).

As dificuldades de projecdo do turismo como priacigtividade de protecdo e
valorizacéo do patriménio cultural em cidades pegeee médias sao consideradas por Vinuesa
(2002) ao analisar o caso de Aranjuez. O automalssique a proximidade desta cidade
patrimonio a Madrid dificulta uma apropriacdo prajada e diferenciada por parte dos turistas.
Normalmente excursionistas, as visitas em Aranpegbam se limitando a contemplacédo das
fachadas do centro histérico, algumas lojas e uemtées e a visitas guiadas aos principais
atrativos culturais da cidade. Os altos investio&®m turismo cultural acabam gerando, muitas
vezes, processos econdmicos especulativos quecampra tradicdo cultural da cidade. Para o
autor, esforcos na refuncionalizacdo urbana dor@dmistorico, contemplando diversidade de
usos e novos perfis de turistas culturais vém sawadtados pela municipalidade de Aranjuez e
denota o interesse local em centralizar o patriméomo elemento de desenvolvimento urbano
(VINUESA, 2002, pp. 514-515).

7

Esse fato € ratificado por Lépez (2005) ao afirmae a insercdo diferenciada do
patrimdnio cultural no territério deve ser consatkr nos processos de gestdo do turismo
cultural. Ao analisar o caso espanhol, o autor idens as diferencas simbolicas, geograficas,
paisagisticas e econdmicas exercidas pelo patrontas metrépoles, cidades litoraneas, centros
histdricos e vilarejos nos processos de planejameniano e turistico desses locais. No caso de
Toledo, como analisa o autor, sua condicdo patsegisnfraestrutural e cultural favorece o
turismo cultural como fator de desenvolvimento globa cidade, trazendo possibilidades de
investimentos publicos e privados que minimizerprablemas urbanos identificados atualmente
(LOPEZ, 2005, pp. 338-339, 342-344).



No caso de Barcelona, o patrimbnio como elementorefgesentacdo simbolica
transcendeu o centro histérico e a arquiteturai¢edde Gaudi, ao incorporar novas referéncias
espaciais e paisagisticas associadas aos subsExjyotessos de refuncionalizacdo urbana
observados na cidade desde o periodo dos JogogpiGisrde 92. A relacdo entre o patrimonio
cultural e o turismo neste caso consiste na tramsfgo dos valores atribuidos aos bens
culturais, direcionados entdo a um universo de wuposludico, turistico e cultural. Essa
transformacao, iniciada e consagrada pelo marketipgno internacional, eleva o patrimonio ao
status de referéncia estilistica para a criacasirdalacros e novos icones na paisagem urbana.
(LEON & AGUILAR, 2009, p.06-07).

Segundo os autores, o julgamento critico da refumatizacdo e da espetacularizacdo do
patrimonio cultural em Barcelona o coloca como mentle discussdo no processo de
planejamento urbano da cidade, independentementeeule resultados. Esse fato ressalta a
importancia de considerarmos 0s contextos e pdidsitbes de apropriacdo turistica do
patrimoénio cultural e ndo a adocdo simplista e gaizada de modelos estrangeiros, como

ocorreu com o modelo Barcelona em outras cidadepéias e latino-americanas.

Um outro exemplo espanhol a se considerar € o @as®evilla. Para Gomez & Rubio
(1999), Sevilla é um exemplo representativo desmooi cultural exercido em cidades médias do
sul da Europa, onde a articulacdo da cidade coreroado turistico nacional e internacional nao

foi suficiente para alterar a estrutura e o vailmbslico do patriménio cultural local.

Segundo os autores, o turismo cultural deve sesgukende forma estratégica, englobando
toda a regido metropolitana andaluza. A infraestauturbana de Sevillha, seu riquissimo
patrimoénio cultural e a complementacdo patrimosi@rcida potencialmente pelas cidades de
entorno possibilitam um desenvolvimento integradbséribuidor de fluxos turisticos em toda a
regido metropolitana, favorecendo a modernizacaoomsolidacdo de toda a comunidade



autbnoma no cenario turistico e urbano nacionaiternacional (GOMEZ & RUBIO, 1999,
pp.40-45).

Observa-se pelos exemplos espanhdis aqui consideigoe ndo existe consenso em
relacdo as benesses da aproximacédo do turism@atdmonio cultural. Embora exaltado como
uma aproximacao positiva, os exemplos espanhoisomignam que a relacdo entre os bens
culturais e o turismo deve extrapolar os resultatmmnomicos esperados pela iniciativa privada,
devendo incorporar-se nos processos de planejangérital das cidades e ainda incentivar a
formacgao de redes sociais entre os diferentes egyemvolvidos na gestdo do turismo e do

patrimdnio cultural.

Da mesma forma, observa-se que as diferentes pisgies de apropriacdo, a forte
concorréncia entre cidades e, sobretudo, a condigpacial em que se encontra o patrimonio
cultural devem ser consideradas nos processos sl@ogde tais bens, excluindo a adocdo de
modelos engessados de refuncionalizacdo turisBca. fim, a promoc¢do exacerbada do
patriménio cultural para fins turisticos, normalteeacompanhados de infraestrutura massificada
e especializada ndo corresponde aos exemplos @xitds turismo cultural nas cidades
espanholas, devendo ser analisados e investigadesemplos de processos de gestéao integrada

e participativa em cidades onde o patriménio comsie principal recurso de desenvolvimento.

Em continuidade aos parametros de andlise entratrangnio cultural e a atividade
turistica indicados por McKercher & Du Cros (20@p. 03-06), a vivéncia e 0 consumo de
novas experiéncias pessoais caracterizam o segmenioismo cultural. A relacdo entre os bens
culturais e os turistas pode ir aléem da mera caqplegéo possibilitando a expansédo do
conhecimento individual e o despertar de novosrgalpessoais para os turistas, transformando-

0S em agentes ativos na protecéo e valorizagaatdanpnio cultural.



Uma das formas mais comuns em estabelecer um poodescomunicacao interativo
entre os turistas e o patrimdnio cultural é a pretacdo. Segundo Murta & Goodey (2002, p.
13), a interpretacdo do patrimdnio consiste emsadéecomunicacao entre os elementos culturais
e 0s visitantes através de textos, imagens ou ou@esentacdes possibilitando um melhor

aproveitamento ou experiéncia no local visitado.

A interpretacdo do patrimbénio no turismo cultur@remscenta valor ou intensifica a
experiéncia do turista em determinado atrativo, umea que alia o0 entretenimento ao
conhecimento mais profundo dos bens culturais. éNesstido, a interpretacdo do patrimonio
consiste num forte aliado as acdes da educacdmpaial, uma vez que por meio de uma visita
orientada e controlada pode distribuir o fluxo ddtantes em determinado local e, ao mesmo
tempo, sensibiliza-los em relacdo a protecdo dgetasbda visita (MURTA & GOODEY, 2002,
pp. 14-15).

O emprego de novas tecnologias em processos derategdo do patrimdnio vem
assumindo grande expressividade nas atividadeduwtmgio patrimonial pelo turismo, uma vez
que ao empregar linguagens inovadoras e de faodepedo e assimilacdo, potencializam a
relacdo entre entretenimento e conhecimento quectesizam os produtos turistico-culturais.
Guias eletronicos, painéis multimidia, projecoemstalacdes interativas vém substituindo as
tradicionais sinalizagdes informativas presentes maseus e centros historicos. No entanto, o
emprego excessivo de recursos midiaticos e infaonats em bens culturais para fins turisticos
pode levar a processos de espetacularizacdo deetass ampliando a atencdo dos visitantes para
outros recursos visuais, comprometendo os objetdao®ducacédo patrimonial (MANZATO,
2007, pp. 103-104).

Exemplos extremos de interpretagdo do patrimon@ncoc a ambientacdo de base
histérica, recriam ambientes e situacdes cotidialgasm tempo pretérito para a experiéncia e

contemplacédo de turistas. Segundo Pires (20015P48), a ambientacdo de base historica



utiliza recursos de ambientacdo como cenografistuaeo, iluminagdo, musica, alimentacéo e
dramatizacdo para o aproveitamento de bens cudtpaia o turismo e o lazer, criando uma
atmosfera imaginaria realista do ambiente origma compreende o patriménio em questao.
Para o autor, a ambientacdo de base historicastensum poderoso recurso de marketing
turistico voltado a apropriacao turistica de banturis que eleva o patriménio a condi¢cao de
bem dindmico e interativo entre o passado e preséds exemplos do chamado triangulo
historico americano, compreendendo as cidades dmmé&burg, James City e Yorktown, todos

no estado da Virginia, sédo referéncias importadéssa técnica de interpretacdo do patrimonio
(PIRES, 2001, p. 60-61).

A discussao pertinente de Gongalves (1988) acemapatrimonio, memoéria e
autenticidade antepde-se as colocacdes de Pir@s)(Zegundo o autor, a recriagdo paisagistica
e cenografica de Williamsburg assume um aspectmatieo de reencenacdo, congelando um
passado idealizado e inerte as interrelacdes coturistas ali presentes. Para Goncalves (1988,
P.271),

0 conjunto urbanistico e arquitetbnicfde Williamsburg] e mais a
performance dos atores ndo sugere antiguidade, sil aspecto novo e
limpo, quase ascéptico, das coisas recriadas. (Em Colonial
Williamsburg esses prédios e objetos ndo parecemevinenhum passado,
mas antes de um eterno presente. O desaparecimanéoira’, de que nos

fala Benjamin, parece aqui ter atingido um limitgrema

Nesse caso, 0s simulacros e as encenacfes obseemdtais atrativos culturais sao
utilizados pelo marketing turistico como sindénim® autenticidade, na tentativa de atrair um
namero cada vez maior de turistas e visitantes.eN@anto, as caracteristicas atemporais e
ascépticas de tais atrativos contrariam, como eésgqus Gongalves (1988, p. 271) os preceitos

de Walter Benjamin acerca da autenticidade dos beltgrais. Se pensarmos em nossa opc¢ao



hY

fachadista no tombamento de sitios historicos camorecurso suficiente & preservacao da
memoéria, podemos nos questionar se ndo estamodoagomo uma mera ambientacdo, ao

reduzir o patriménio a um cenario desarticuladdidamica urbana das localidades.

A ambientacdo de base historica, bem como outrespbos de técnicas de interpretacéo
do patriménio que se sobrepdem aos objetivos eesdes da educacao patrimonial transformam,
segundo McKercher e Du Cros (2002, p.08), o patmimaéultural em produtos turisticos. Esses
produtos, ao agregarem elementos de comunicac@draestrutura notadamente voltadas ao
entretenimento enaltecem o poder de consumo dasdoétnrais, ao valorizar suas caracteristicas
superficiais e incentivar a compra incessante dgredglutos associados a tais caracteristicas
como souvenires, gastronomia e eventos culturamslgdas. Na maioria das vezes tais
subprodutos exercem poder de atratividade maior ayueoprio bem cultural e reduzem o

patriménio cultural a mero elemento indutor e amtaidor para consumo turistico e ludico.

Associar a atividade turistica a condicdo de adidé facilitadora e promotora da
valorizacéo e protecao do patrimoénio cultural p@iarde experiéncias e agdes interpretativas
requer uma revisao profunda acerca dos interessesadketing turistico em transforma-lo em
produto turistico. A transformacéo do patrimonittumal em produto de consumo turistico pode
levar, num curto periodo de tempo, a aceleracaprdcesso de degradacdo e especulacdo dos
bens e espacos culturais e ao surgimento de usmiinnmassificado e distanciado dos preceitos

do turismo cultural.

Por fim, o dltimo elemento de andlise sobre a &sdagntre o patriménio e o turismo
assinalados por McKercher & Du Cros (2002, pp. 6B+@fere-se a motivacao dos turistas no
turismo cultural. Analisando os conceitos relatiamssegmento e apresentados no inicio desse
capitulo, como os apresentados pelo ICOMOS e psdlustdrio do Turismo constata-se a

existéncia de uma visdo idealizada do turista rllt\ partir desses conceitos, imagina-se um



turista cultural que busca experiéncias difereragagel conhecimentos profundos do patrimonio
durante sua visitacdo turistica. No entanto, pesgurealizadas por instituicdes européias e
americanas demonstram a existéncia de uma variedatsderavel de motivacdes e tipo de
turistas que buscam este segmento, incluindo murEmes experiéncias consumistas e

superficiais.

Diversos autores discutem as diferencas comportametos turistas culturais nos
destinos. Tais diferencas comportamentais se lase@ nivel de informacdo exigido pelos
turistas quando visitam determinados atrativos estidos culturais como também no papel
desempenhado pela cultura na definicdo da viagendeoatrativos que 0s turistas queiram
conhecer em destinos turisticos (WTO/ETC, 2005).

Habitos de viagem desenvolvidos pelos turistasuraif também se adequam ao
perfil dos turistas desse segmento. A preparacasadam, por exemplo, € fundamental para os
turistas culturais, uma vez que o conhecimentoiprégbre a histéria e os modos de vida da
populacdo que vive nos destinos favorece a intagiie dos atrativos quando visitados. Nesse
sentido, Richards (1996, p.32-34) aponta o pape& gulnternet vem desempenhando na
preparacao da viagem e a importancia que os degénona organizacéo e divulgacéo eletronica

de sites especializados e dirigidos ao turismairallt

Mesmo buscando antecipadamente informagdes e dorér@o acerca dos atrativos
culturais a serem visitados os turistas culturd@ie apresentam, na sua maioria, motivacdes
especificas. Segundo Richards (1996, p. 38) sontdte dos turistas denominados culturais
viaja com motivacao especifica em visitar deterahini@po de patrimonio; a maioria absoluta dos
turistas culturais, no entanto, busca conhecimgetal e amplo acerca do patriménio cultural

existente em determinado destino.



Esse fato nos remete aos tipos de turistas cidtidantificados por Mckercher e Du
Cros (2002, p.144). Segundo os autores, existemociipos de turistas culturaiguristas
determinados turistas contempladoresturistas descobridoresturistas casuaise turistas
acidentais Tal tipologia expressa os diferentes niveis tler@sse que o patriménio cultural exibe
durante a viagem e o nivel de experiéncia e comtestd pretendido pelos turistas quando
visitam determinado atrativo cultural. O grupo tdeistas determinadgspor exemplo, redne
turistas que consideram o patriménio cultural camarincipal motivacdo da viagem e desejam
visitar atrativos e destinos que possibilitem geamdveis de interacdo e experiéncia com a
cultura local. Para asiristas contempladore® patriménio também assume um papel importante
no processo de decisdo da viagem, mas este grupwista ndo aspira experiéncias e niveis de
interacdo intensa nos destinos e atrativos visstaQuerem ter uma visao geral da cultura do

local que visitam, preferindo roteiros tipmht-seeingu roteiros especializados

Osturistas descobridoregor sua vez, buscam algo novo e fora dos roteuaguias
turisticos tradicionais. Normalmente o patriménigdtuwral ndo assume o papel principal na
motivacdo da viagem desse grupo, mas apos a descoleo contato com tais bens, aspiram
visitar atrativos e destinos que possibilitem gemndiveis de interacdo e experiéncia. Para 0s
turistas casuai® patrimonio ndo assume papel principal na modivata viagem e tampouco 0s
turistas desta categoria aspiram altos niveis t@eaiCéo e experiéncias nos destinos e atrativos.
Os turistas casuais se limitam a conhecer atratiutisrais famosos, de alto valor simbdlico e
gue normalmente sdo amplamente difundidos pelaanoigdiatravés de materiais promocionais.
Por fim, osturistas acidentaiscompreendem os turistas que nao viajam com md@esmac
culturais, mas que visitam ocasionalmente atratudisirais. Normalmente buscam atividades de
lazer e entretenimento associados a areas demelav@iltural, como bares, restaurantes e shows

ambientados em centros histéricos, museus, etc.

Em pesquisa realizada em Hong Kong por tais pesgoiss, observou-se uma
significativa distribuicdo de tais tipos de tursst@os atrativos culturais pesquisados, observando

alguma concentracdo em alguns tipos. Segundo aka@ss desta pesquisa, 30% dos turistas



culturais entrevistados se consideram turistaseompiadores, ou seja, preferem ter uma viséo
geral dos bens culturais dos locais visitados ead@&ptos de produtos turisticos pré-organizados,
como roteiros e passeios. A pesquisa ainda apama2% e 27% dos turistas culturais
entrevistados se consideram turistas casuais eerdaid respectivamente, dividindo sua
motivacgdo cultural com outros segmentos, como cagy@ventos e ecoturismo. Somente 12% e
8% dos turistas culturais entrevistados se coremdercomo turistas determinados e
descobridores, posicionando o patrimbnio culturaing elemento central na motivacdo e
visitacao turistica (McKERCHER & DU CROS, 2002, ag7-151).

Esse resultado reitera a analise de Richards (3298) sobre o interesse especifico
dos turistas em relacédo ao patriménio culturalldoais visitados. Observa-se que a idealizacao
expressa pelos conceitos e programas de turismaorauldesenvolvidos por organizacdes
internacionais nao confere com as motivagdes pissdoa turistas ditos culturais, que preferem
um contato amplo e superficial com os bens culueielegem produtos turistico-culturais

elaborados e prontos para serem consumidos.

A pesquisa realizada pela EMBRATUR-UNESCO (2009) atrativos culturais
brasileiros demonstrou que a realidade dos turigiligrais internacionais que visitam o Brasil
nao se mostra diferente em relacao aos resultgaodaalos por McKercher e Du Cros (2002). A
andlise de alguns resultados dessa pesquisa faveretiscussdo acerca das motivacbes e
comportamentos dos turistas que visitam atratiggse@ados ao patrimonio cultural. Essa analise
torna-se importante para verificarmos se o compwtdo ora observado pelos turistas ditos

culturais se alinha aos conceitos e objetivos dmsato do turismo cultural.

Com o objetivo de analisar o perfil e comportametdgduristas que visitam atrativos
culturais brasileiros, as instituicoes realizara@squisa quantitativa com turistas internacionais
gue frequentaram os festejos juninos do norte e€este brasileiros no ano de 2008. Essa

pesquisa, além de analisar o perfil socio-econéméctais turistas, avaliou suas motivacdes e as



preferéncias de visitagdo em relacdo ao patrimauitbural brasileiro, adotando ainda a
classificagcéo proposta por McKercher e Du Cros 2200

Dentre os turistas entrevistados, observou-se daeen é a principal motivacdo do
turista cultural que visita o Brasil (57,6%). També significativa a taxa de turistas culturais que
tiveram como motivacao principal visitar amigosaggmtes (20,50%) (EMBRATUR/UNESCO,
2009, pp. 22). Dos turistas que vieram ao Brasil potivos de lazer, a pesquisa procurou
conhecer as razfes da escolha do Brasil como dedgiriérias e lazer, de forma a se avaliar o
posicionamento dos atrativos culturais brasileaoso fator de decisdo. Os resultados mostram
a potencialidade e a forca da cultura brasileiracdator de atratividade turistica, pois 61,30%
dos turistas internacionais entrevistados elegevaBrasil devido a sua riqueza cultural. Os
outros motivos — clima, praias, natureza - se mardm equilibrados entre si, mas bem distantes
do fator cultura como motivagdo principal. Esseultaslo demonstra que os turistas culturais
apresentam preferéncias de visitacdo bastanteidiefiguando comparadas a outros segmentos
da atividade turistica. (EMBRATUR-UNESCO, 2009, pB).

A pesquisa também analisou 0 posicionamento dangatio cultural brasileiro no
imaginario dos turistas culturais internacionaiss @sultados obtidos demonstram que o
imaginario do turista em relacdo a cultura brasileistd apoiado em cinco niveis. O primeiro
nivel, mais elevado, reine os elementos mais foadsrmacéo da imagem de cultura brasileira.
A cultura imaterial, através da musicalidade, dacdado povo e hospitalidade brasileira e das
manifestacbes populares sdo o0s elementos mais nfEesao imaginario dos turistas
entrevistados, atingindo taxas em torno de 60% (RMBUR-UNESCO, 2009, p. 32).

O segundo nivel reune elementos significativosamnemdcao da imagem de cultura,
atingindo taxas em torno de 28% dos turistas estemlos. Nesse nivel estdo contidos os
elementos materiais da cultura de natureza moévelseja, aqueles resultantes da producéo

cultural de determinados grupos sociais ou comdesla Artesanato, gastronomia, e



manifestagfes artisticas, foram os elementos dtes#mdo a Unica excegao citada pelos turistas
nesse nivel foi a histéria brasileira, que atingikas de 27,8% dos turistas entrevistados.

O patrimdénio material imével ndo se mostrou um eletm importante na formacao
da imagem de cultura brasileira para os turistaslecas cidades-patrimonio e o patrimonio
historico e religioso atingiram taxas em torno @862 O quinto nivel, por sua vez, reuniu
expressdes culturais de origem distintas como aiosidade, que atingiu 12,8% dos
entrevistados, o patriménio arqueoldgico (10,5%) erbanidade brasileira (11,3%). O ultimo
nivel reuniu os elementos que estdo presentesrd® ftEnue no imaginario do turista. Nesse
nivel estdo contidas as manifestacoes artistidorais contemporaneas, como producao teatral,
cinematografica e literaria que atingiram niveis temo de 3 a 4% (EMBRATUR-UNESCO,
2009, p.33-34).

Esse resultado ratifica a distancia existente easeestratégias e campanhas
publicitarias que envolvem a promocao turisticapatriménio brasileiro e o imaginario dos
turistas, onde o patriménio imaterial brasileireuase papel central. As analises contidas nos
capitulo 05 e 06 desta pesquisa demonstrardo afoomo o patrimdnio cultural brasileiro se
insere nas politicas e acdes promocionais dos ®r¢ddsticos brasileiros - as tipologias
predominantes, as naturezas priorizadas e a seeterespacial - e 0s processos ideoldgicos que

permeiam essa relacao.

Quanto as tipologias de turistas culturais obsexwados atrativos culturais

brasileiros, a pesquisa brasileira apresenta eefgdtque podem ser observados na figura 31.
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Figura 3.1 - Tipologias de turistas culturais intionais presentes nos festejos
juninos do norte e nordeste brasileiros em 2008utecEMBRATUR-UNESCO,
2009. Adaptado de McKercher e Du Cros (2002).

A figura acima representa 0 mapeamento da tipoldgituristas culturais propostos
por Mckercher e Du Cros (2002, p.139-140). Nespaesentacdo, o eixo horizontal reflete a
centralidade da cultura no processo de decisdovidaens dos turistas e o eixo vertical
representa o nivel de experiéncia e interatividadgido pelas categorias de turistas culturais. O
posicionamento da categoria de turistas no diagisenda através do cruzamento entre os dois
eixos, bem como da porcentagem total da categameespondente. Com o conjunto das
porcentagens gerais, pode-se chegar ao mapeanzefmtmidéncia e comportamentos dos turistas

em determinado destino.

Avaliando o resultado apresentado na figura 3.5ena-se no caso brasileiro a
concentracdo de turistas exigentes e que desejperi@xcias e interatividade profundas nos
destinos e atrativos. Da mesma forma, tais turjgtascionam a cultura como elemento central
em sua viagem, independente de sua motivacéo ainé&sse resultado contrasta parcialmente
com aquele apresentado McKercher e DuCros (2002yetagdo aos turistas culturais que
visitaram Hong Kong.. Esse fato pode ser expligaela forca do imaginario turistico voltado ao
patrimdénio imaterial, constatado na pesquisa l@iaajl que faz com que os turistas queiram



interagir e conhecer mais profundamente os elermantateriais da cultura. Da mesma forma,
observa-se ainda a alta taxa de turistas cultwargempladores (75,5%) o que ratifica a
tendéncia internacional de turistas que preferem comtato genérico e superficial com o
patrimdnio cultural visitado, associado ao consute@rodutos turistico-culturais formatados e

de facil aquisicéo.

Constata-se dessa forma, que as categorias deeaapbntadas por McKercher e Du Cros
(2002) acerca das caracteristicas e dinamica d@géaelentre o patrimdnio e o turismo no
segmento do turismo culturalaspectos turisticosapropriagdo de bens culturgisonsumo de
experiéncias e produtpsmotivacbes dos turistas contribuem significativamente com a
discusséo sobre o papel que o turismo desempenlapropriacdo e protecdo do patrimonio
cultural. As discussdes apresentadas neste caplemfmnstram que a atividade turistica, ao
priorizar os resultados econ6micos da atividadededea transformar o patriménio cultural em
produtos turisticos padronizados e intensamenteeatizados, incorporando elementos de
facil aquisicao e alta atratividade para o consub@gmesma forma, a alta tecnologia e a adocao
de inimeras atividades e estratégias de entretetommeos processos de interpretacdo do
patrimonio turistificado vem alterando o significad o valor dos bens culturais reduzindo-os a
meros cenarios para atividades de lazer ou mesmsférmando-os em espetaculos de alto valor

midiatico.

A relacdo entre o turismo e a protecédo patrimamgal localidades ratifica a importancia
da atividade turistica na insercdo dos bens cudtudantro do processo de desenvolvimento
global das cidades dotadas de relevante patriméuitural. O exemplo espanhol aponta o
sucesso econdmico e social da refuncionalizac#tita parcial em diversas cidades espanholas,
onde a formacao de redes mistas — poder publicoativa privada e sociedade local — foram
primordiais para o processo de gestédo e protecgaiiononio. Ainda nesse sentido, observou-
se que a adogdo de modelos engessados de reflizeig@a turistica do patriménio ndo vem
exibindo resultados satisfatérios nos processosgestdo do patriménio, uma vez que

desconsideram o contexto sécio-espacial em queseeeim tais bens.



Por fim, observa-se que muito embora a literatapeealizada do turismo e os conceitos
idealizados por 6rgdos envolvidos com as duasdatis enaltecam um turista que busca
conhecimento e experiéncias distintas durante $sitagdo a locais dotados de patriménio
significativo, a realidade de mercado demonstraajaemportamento dos turistas dito culturais
nao difere daqueles observados em outros segmeatasvidade. O consumismo exacerbado, a
busca incessante de novos produtos, a mera comrigiiope a superficialidade na busca de
conhecimento sdo comumente observadas no compatiames turistas que visitam atrativos

culturais localizados em diversas cidades mundiais.

Tais consideracdes nos remetem a reflexdo do edaf da atividade turistica nos
processos de gestdo e protecdo do patrimonio aul@rturismo, comumente sacralizado como a
melhor alternativa de valorizagdo econdmica, urlgaoaltural do patriménio, vem demonstrando
sua ineficacia e despreparo na identificacdo e wgfw dos valores simbdlicos e do papel dos

bens culturais nas cidades onde a atividade savi@se.

O envolvimento da comunidade nos processos deagdstatrimonio deve assumir
um papel central nas discussdes acerca do futuraislebens e incorporar-se nas acbes de

preservacao e apropriacdo do patrimonio cultural.



Parte 02 — O Estado e a Promocéo Turistica do Patndnio Cultural:

Conflito de Identidades ldeolbgicas



Capitulo 04 — Imagens e representacdes do patrim@nicultural na promocao turistica

brasileira

As cidades, outrora palco de disputas politicasnt@cimentos revolucionarios e obras
monumentais, hoje se reduzem a objetos de negoctmpidmica e de atracdo de investimentos
num cenario de alta competitividade econdmica dglobdusca de projecdo das cidades como
ambientes propicios a instalacdo de empresas dacasertransnacionais, industrias de
transformacdes e paraiso para visitacdo turisgicaul a incorporacéo dos preceitos do marketing

de produtos aos programas de gestédo urbana corré@meps.

A elaboracao de planos de marketing turistico dadgs consiste numa ferramenta usual
das administra¢des urbanas, como estratégias d@mpelsicionamento no ranking internacional
de cidades mais desenvolvidas e ideais para aagab de negocios e para intensa visitacdo
turistica. Segundo Kotler (2007, p. 43-44), o mankede lugares abrange algumas atividades
estratégicas que ndo devem ser desprezadas ptla das cidades contemporaneas. Dentre as
estratégias citadas pelo autor, desenvolver unciposimento baseado na formacdo de uma
imagem forte e atraente para o mercado interndcimasiste em diferencial e em objetivo

central das estratégias de marketing de cidades..

A imagem urbana, segundo o autor, deve ser codatauipartir de elementos espaciais
positivos e inspiradores, como paisagens naturasnstruidas. A associacao direta da cidade
com cenarios de alta atratividade, como praiaspasgmontanhas e extensas areas verdes
contribuem para a formacao de imagens extremanatrgentes para o turismo, uma vez que
convergem diretamente ao imaginério de lugar idiealdescanso e lazer. Da mesma forma,
producdes culturais locais como festas, artesargastronomia e a hospitalidade do povo
consistem em importantes ferramentas para a prodded imagens urbanas dinamicas e
diferenciadas (KOTLER, 2007, pp. 71-74).



Essa estratégia vem sendo intensamente adotada Ipeldidades em suas acgbes de
marketing turistico, reduzindo ou excluindo redles que ndo interessam a formacédo de
imagens atraentes para o turismo. A cidade de @reto, por exemplo, consolida sua imagem
turistica a partir do centro histérico reconheqeéta UNESCO como patrimoénio da humanidade.
Todas as imagens promocionais criadas para atratas a cidade se concentram em paisagens
da antiga cidade colonial, dando uma sensacdorigusie totalidade. A realidade revela,
entretanto, uma cidade dindmica e em rapido crestononde o centro historico encontra-se

totalmente envolvido por novos bairros e novas trogges.

O marketing turistico de cidades apoia-se tambégonatrucao de imagens estritamente
direcionadas a determinados publicos-alvo. A madacdo das cidades contemporaneas atraves
de novos projetos urbanisticos, da insercdo desn@eaologias, de acbes de protecdo ambiental
e da melhoria da qualidade de vida da populacacelsinentos fundamentais (Harvey, 2002,
pp.75-82; Sassen, 1996, pp. 32-35; Borja & Castei®4, pp. 318-320, Featherstone, 1990, pp.
14-16, Kotler, 2007, pp. 148-149), para consolidzagens positivas para investidores, grandes

empresas e eventos internacionais.

A projecdo mundial da estratégia de refuncionafimagrbana empregada pela cidade de
Barcelona é justificada pelas agfes promociongisla participacdo dos urbanistas cataldes em
diversos projetos estratégicos espalhados pelo onusdoiados na imagem de uma cidade
totalmente renovada apdés uma intervencdo de carabteternizador e ao mesmo tempo
mantenedor da histéria e tradi¢cdes catalds, Baraeddotou uma politica de marketing baseada
na cooperagao entre cidades que ansiavam por umgleta renovacao urbana (MARX, 2008,
pp.22-24).

O emprego do planejamento estratégico como légecardanizacdo socio-espacial e as
iniciativas de gestdo partilhada e marketing péblidifundiram-se amplamente na rede de



cidades européias formadas e a imagem de Barcetwna fonte inspiradora de tais iniciativas
se fortaleceu (SANCHEZ, 200, pp. 312-313).

Arantes (2000, p 58) declara que o modelo Barcgboagcamente foi imposto como um
receituario de sucesso as cidades mundiais e aabdscgrandes eventos geradores de
oportunidades, como os Jogos Olimpicos, se tornaramissao primeira na politica urbana
dessas localidades. O Rio de Janeiro, futura sedelJdgos Olimpicos de 2016, € um bom

exemplo.

De forma a alterar sua imagem negativa de cidadienta e com extensas areas de
pobreza, o Rio de Janeiro desenvolveu uma est@atigimarketing para a sua candidatura
baseada na beleza de sua paisagem natural e ndéalesge carioca como elementos de
inspiracdo e de colaboracdo para a realizacdo agess.JAlém disso, se utilizou da mesma
estratégia catald, ao associar a tal imagem unetprojimpico moderno e transformador que

seria totalmente absorvido pela dindmica da cidg@ds os Jogos.

No entanto, uma semana apo0s a vitéria da cidad®alde Janeiro como sede dos Jogos
Olimpicos de 2016, noticias sobre a violéncia uab@sobre os atentados contra a policia militar
carioca foram veiculadas no mundo inteiro, demansio uma realidade urbana bem distante

daquela promovida durante o processo de candiddéaucalade (BRITO, 2009).

Percebe-se, desta forma, o poder da imagem urbam® elemento estratégico no
marketing de cidades. A idealizacdo de espacos@&rasmo e para oS negdcios se constroi a
partir de imagens selecionadas e criadas a padircahteddo simbdlico de paisagens
fragmentadas da cidade. A paisagem, por meio deaeteldo simbdlico, se transforma em
elemento estratégico para a formacao de imagenpatiivas voltadas ao mercado turistico e de

negocios em ambito mundial.



4.1 A imagem da cidade como elemento de significacé atratividade turistica

A construcdo de imagens sobre o ambiente urbanoéndsultado, necessariamente,
obtido pela acdo do marketing urbano. Fruto dagpg@o humana, a imagem urbana resulta de
um processo de vivéncia, interpretacdo e sentidpediencimento dos individuos através das
paisagens e das relacdes sociais desenvolvidadiveysos espacos da cidade (LYNCH, 2006,
pp. 02-07).

Kevin Lynch, um dos grandes autores do urbanismdemmm, concebeu uma das obras
mais famosas e mais empregadas nos estudos dggmaisgada percepcédo do espaco urbano: a
Imagem da Cidade (1960). Nela, ele destaca a naanemo percebemos a cidade e as suas
partes constituintes, baseado em um extenso estdivés cidades norte-americanas, no qual
pessoas eram questionadas sobre sua percepcadada,atomo estruturavam a imagem que

tinham dela e como se localizavam.

Segundo Lynch (2006, p.09-15), a percepcdo amlipotle ser analisada segundo trés
componentes: estrutura, identidade e significadegu8do o autor, tais componentes sao
indissociaveis para a formacdo de uma imagem urbamsolidada e legivel. A identificacdo de
um objeto, por exemplo, implica na sua distingdo elacdo a outras coisas e no seu
reconhecimento como uma entidade separada, owssajajentidade.

A estrutura se refere a um o padrao espacial @lagdo do objeto com o observador e
com os outros objetos. A organizacdo espacial dgtas - segundo a légica do planejamento
urbano ou da evolucéo histérica e social da cidadenfere um mapa mental que auxilia os

cidaddos na identificacdo dos espacos urbanos. éiagdo ao significado, Lynch é mais



cauteloso, argumentando que o objeto deve ter agggmificado para o observador, seja pratico
ou emocional, e que isso esta intimamente ligadoaidentidade e seu papel dentro de uma

estrutura mais ampla.

Outro conceito importante de Lynch é a imaginahdiel (imageablity, no original),
entendida como a qualidade de um objeto fisicdlgpida uma alta probabilidade de evocar uma
imagem forte em qualquer observador. Referegsdofma, cor ou arranjo que facilitam a
formacao de imagens mentais do ambiente forteneetdificadas, poderosamente estruturadas
e altamente utelis(LYNCH, 2006, p. 11)

O conceito de imaginabilidade, portanto, esta ligad conceito de legibilidade, uma vez
gue imagens “fortes” aumentam a probabilidade dwestcoir uma visdo clara e estruturada da
cidade. Uma cidade com imaginabilidade (apareatgy¢l, ou visivel), nesse sentido, seria bem
formada, distinta, memoravel; convidaria os olhasieidos a uma maior atencéo e participacao.
(LYNCH, 2006, p. 11)

Lynch identificou que os elementos de imaginabid&lajue as pessoas utilizam para
estruturar sua imagem da cidade podem ser agrugatdasco grandes tipos: caminhos, limites,

bairros, pontos nodais e marcos.

Os caminhos se constituem em importantes elemestasturadores da imagem urbana,
uma vez que através deles se pode ter uma visab saubsequente da paisagem urbana, com
suas identidades visuais, suas estruturas e sguadicsidos. Os limites, por sua vez, sao
ressaltados pelos contrastes entre duas regioasjetos distintos da cidade (LYNCH, 2006, pp.
52, 54-69, 69-74). A quebra de continuidade vissalgundo Lynch, ressalta os limites da

percepcdo humana e sao fundamentais para a c@uwsttagmagem da cidade (Figuras 4.1 e 4.2)



Analisando, por exemplo, a localizacdo e o percestouturado pela avenida Vieira Souto no Rio de
Janeiro (Figura 4.1), observa-se que o caminholpliteglo per essa famosa avenida carioca favoaece
percepcdo serial e acentua o contraste entre agpais natural e artificial da cidade, influenciaredo

construcdo uma imagem urbana caracteristica deatfipminense.

Figura 4.1 - Avenida Vieira Souto em
Ipanema, Rio de Janeiro, RJ.

Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.bAcesso em
janeiro de 2010.

Figura 4.2 - Contraste espacial e
paisagistico entre a favela de Paraisopolisg
e o0 bairro do Morumbi em S&o Paulo, SP.
Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.bAcesso em
janeiro de 2010.




Da mesma forma, o contraste espacial e paisagestite a favela de Paraisopolis e o bairro do
Morumbi em S&o Paulo, SP, (Figura 4.2) é resultddoprocesso de fragmentacdo urbana
observado nas grandes cidades contemporaneas)@sit#o suas desigualdades socio-espaciais

e influenciando a formac¢ao da imagem urbana atrdeglgmites apontados por Kevin Lynch.

A percepcgdo dos bairros, como agrupamentos sceifismcoes identitarias da cidade,
consistem em fortes elementos formadores da imagéana devido ao conteddo simbdlico
presente tanto nas paisagens destas partes d& cidiaeb em suas relacdes sociais. Os pontos
nodais referem-se, segundo Lynch, a pontos estagga cidade, onde o observador pode
interagir e que sao importantes focos de circula@¢dNCH, 2006, pp. 52, 74-80, 80-88).
Variam em funcéo da escala em que se esta analisanthgem da cidade podendo ser esquinas,
boulevaresterminais de transporte, ou mesmo bairros e eglathso a andlise da imagem seja

feita em escalas locais e regionais.

Analisando a Figura 4.3, observa-se que a congg&iatrde imigrantes chineses no bairro
de Chinatown em Nova lorque, EUA, no inicio do $&¢(X reforcou a identidade desse grupo
étnico a essa por¢ao da cidade, criando um linmtedico e espacial conhecido como o bairro
de Chinatown O carater simbdlico e imagético do bairro eses@nte através de elementos de
forte conteudo simbdlico na paisagem e nas fungdiesnas de comércio e turismo que hoje

atraem milhares de pessoas a esse local.



Figura 4.3 - Bairro de Chinatown em Nova
York, NY, EUA.

Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.bAcesso em
janeiro de 2010.

Os pontos nodais, apontados por Lynch, podem seakzados por meio da paisagem
gue compde o cruzamento das avenidas Ipiranga dd&@ono centro de Sao Paulo, SP (Figura
4.4). A intensa movimentacao de pessoas e veioglese local da cidade inspirou composicdes
musicais, como a can¢do “Sampa” de Caetano Velowtaeceu o carater simbdlico dessa
esquina, influenciando a construcdo da imagem g@#atgaulista por parte dos cidadaos e

visitantes da cidade.

Figura 4.4 - Esquina das avenidas Ipiranga
e Sao Jodo no centro de Sao Paulo, SP.
Fonte: Skycrapercity. Foto de KA
Schramm. Disponivel em:
http://www.skyscrapercity.com/showthrea
d.php?t=228998&page=5 Acesso em
janeiro de 2010.




Os marcos visuais compreendem elementos urbanosltde poder simbolico ou
referencial, uma vez que s&o eleitos deliberadamgrios observadores como objetos
diferenciados da totalidade urbana (LYNCH, 2006, 8892). O forte carater simbdlico de tais
objetos é muitas vezes empregado pelo marketinggdees na formacdo de imagens atraentes
para o mercado nacional e internacional de turigléirco do Triunfo em Paris, monumento
implantado da antig®lace de I'Etoilledurante o Il império francés, consiste num forteran
referencial e paisagistico thoulevard Champs Elysé&ehoje representa um dos mais importantes
simbolos empregados pelo marketing turistico madgéo de uma imagem cultural da cidade.

Figura 4.5 - Arco do Triunfo em Paris, Franca.
Fonte. Creative Commons. Disponivel em:
http://creativecommons.org.Bicesso em janeiro de 2010.

As discussdes de Kevin Lynch acerca do procesdoradm@cao da imagem da cidade séo
extremamente importantes se analisarmos sua ioféros equipamentos empregados pela
atividade turistica dos destinos turisticos. Qsimas a pé e city-tours, normalmente elaborados
pelos 6rgdos publicos de turismo e comercializaguglas agéncias de receptivo, valorizam a
contemplacéo serial de paisagem e bairros selaetisre partir de alguns percursos estratégicos.

Da mesma forma, a construcao de mirantes em pdetaka visualiza¢cdo, como topos de morro,



picos ou encostas, favorece a percepcao de passagegrande impacto visual, valorizando
paisagens positivas e enfatizando contrastes eeirdesejaveis a formacao de imagens positivas

da cidade turistica.

O estimulo a implantacédo de equipamentos de consulaer, como restaurantes, bares
e cafés em bairros turisticos das cidades, in@mrtipermanéncia de grandes concentragfes de
turistas em alguns pontos selecionados, podendmoms&tituir em estratégias importantes do
planejamento para a formacéo de imagens posite@sa das dinamicas econémicas e formas
de sociabilizacdo dessas localidades. Como estatégis evidente a sacralizacdo de marcos
referenciais de alto teor simbdlico como atratitadsticos fortalece a formacdo de imagens
estereotipadas e reduzidas do espaco da cidadeyesnque valoriza algumas caracteristicas
estéticas e simbolicas em torno da paisagem qu@dmitais marcos. A utilizacdo de marcos
referenciais em imagens publicitarias associaddsstinos turisticos € amplamente empregada
nas acdes de marketing de cidades e consiste emergl® fundamental para aumentar a

atratividade dos destinos turisticos.

A percepcdo positiva dos turistas sobre os espapasagens se transforma em estratégia
poderosa do marketing de cidades, uma vez quarse ion importante elemento na decisdo da
viagem para os turistas potenciais e que ainda@siréo durante o periodo de retorno as suas
respectivas cidades de origem. A boa impresséace sobrdestinos visitados se refletird nos
comentarios a amigos e nas dezenas de diariogigirtie viagens existentes na internet, onde
fotografias e impressdes sdo compartilhadas pésitarntes desses sitios virtuais. A reproducao
de imagens positivas localizadas em sites de oglanientos e de album de fotografias como o
Orkut, o Facebook o Flickr e o Panoramiohoje sdo estudadas por empresas de marketing do
mundo inteiro, pois através dessas as localidao@snp avaliar os resultados de suas estratégias
de planejamento e marketing de destinos e formeasestratégias (BOYD & ELLISON, 2007,
RECUERO, 2008, pp. 40-45, COUTINHO, 2007, pp. 38-39



De qualquer forma, a propaganda turistica aindaisttnno mais poderoso instrumento
formador de imagem sobre os destinos turisticdisieimciando o poder de decisdo dos turistas a
partir da construcdo de um imaginario turisticali€curso publicitario, composto de linguagens,
imagens estratégicas alimentam os desejos e a@nt@adde consumo e viagens impostas pelo
capitalismo contemporaneo, alterando o process@edeepcdo ambiental e a formacdo de
imagens a partir do referencial individual. A as@ldo discurso publicitério se torna fundamental
para desvendarmos as ideologias presentes atr&ématens criadas a partir de alguns

fragmentos de paisagens dos lugares turisticos.

4.2 O discurso publicitério: linguagem e imagens naonstru¢do de um imagindrio turistico

Originada do latimimago-ginis a palavra imagem se remete a uma representacédo de
algum objeto ou a uma reproducdo mental, conscieatedo, de vivéncias, lembrancas e
percepcdes continuamente construidas e recondriidaas imagens mentais se acumulam na
imaginacdo humana, transformando-se em produtosgdés através do imaginario. Segundo Le
Goff (1994), o imaginario reflete a amplitude daagmacdo humana, traduzindo de forma
criativa e poética as representacdes e 0s sigiiftcaontidos nas inimeras imagens criadas pelo

homem social.

Para Durand, o imaginario € @dhjunto das imagens e das relacdes de imagens que
constitui o capital pensado do homo sapfers grande e fundamental denominador onde se
encaixam todos os procedimentos do pensamento lwnigssa construgdo simbolica da
imaginacdo, materializada pelas imagens mentaisinada o dinamismo do imaginario,

conferindo-lhe uma realidade e uma esséncia pr@ptid&RAND, 1997, p. 14).

Silva Janior (2001, p.1) ratifica o pensamento deradt assinalando ainda que o

imaginario estabelece uma conexdo obrigatéria comuado real onde se constitui toda a



representacdo humana. Esta conexdo se realizajdgeguautor, necessariamente no espaco,
lugar por exceléncia e fonte inesgotavel de signesnbolos do imaginario social. Para o autor,
0s objetos geograficos tém uma significativa cbnigdo para a afirmacdo do imaginario, uma
vez que se incorporam no cotidiano individual eeteb através de sentidos e valores
simbdlicos. As paisagens, ao se transformarem eagens e representaces da alma coletiva e
os lugares carregados de afetividades e simbolpgi@asum determinado individuo, constroem o

imaginario coletivo na tentativa de tornar realibjstividade do olhar e da experiéncia humana.

Observa-se assim, que as imagens criadas pelagaruge turistica se apropriam de
paisagens e cenarios dotados de alto conteudo lgtmipara construir e alimentar o imaginario
coletivo de consumo. Cabe aqui a reflexdo de Badrisobre o carater simbolico do consumo
nas sociedades contemporaneas. Segundo o autensagcacdo do consumo resulta numa
alienacéo social, uma vez que a materialidade dgstos de consumo passa a ter papel
secundario e a significacdo assume o sentido pahde se obter tais bens. Segundo o autor, a
l6gica social do consumo é estruturada como ungaidigem, uma vez que nao se trata de uma
apropriacédo do valor de uso dos bens e servicos, sma da producdo e manipulagédo dos
significantes sociais (BAUDRILLARD, 1995, p.50-59).

O consumo pode ser assim compreendido como umgs@ake comunicacdo, uma vez
que a apropriacdo de objetos simbolicos reperciegacthente na vida social dos diferentes
grupos. Tomando-se como referéncia a propaganisiid¢ar observa-se atualmente que inUmeros
destinos internacionais se consolidaram no imaigin@mristico como sindbnimo de status e
diferenciagdo social, muitas vezes distantes deaisddindividuais de lugar de descanso e
visitacdo. Os cruzeiros maritimos, por exemplousiézam de uma comunicag¢do publicitaria
cada vez mais assertiva, associando os futurosugudsres a estilos de vida cada vez mais
aceitos como modernos e diferenciados. Os lugaséados pelos imensos navios de cruzeiros
nao possuem nenhuma importancia, uma vez que aimonslos produtos do navio, como
equipamentos hoteleiros, atividades de lazer ecaliagdo j4 garantem o0 sucesso e a satisfacao

da viagem.



Dentro da l6gica discutida por Baudrillard os obge¢ as paisagens ndo sao consumidos
como mercadorias, mas sSim como signos que expressf@menciaces. Para o autor, as
estruturas de classes ou de grupos sao reorgasiatdaes da posse de “signos-troféus” que as
identificam como parte integrante de tais grupoAUBRILLARD, 1995, p 65-66). Dentro
dessa perspectiva, 0s destinos turisticos passamseagmentados e promovidos para distinguir e
atrair diferentes op¢des de consumo com diferemaginérios turisticos idealizados.

A publicidade no segmento ecoturismo, por exeng#goapdia em imagens de paisagens
naturais onde o componente simbdlico rusticidageritivismo alimenta o imaginario turistico
do paraiso perdido. Da mesma forma, os esportes/elgura enaltecem imagens formadas a
partir contato direto do homem com cenarios naguwtaialta periculosidade — escaladas verticais,
mergulhos no fundo do marafting em correntezas violentas — estimulando o imaginari
turistico do homem invencivel e poderoso. Ambogass se apdiam em paisagens naturais
onde o componente simbdlico expressa o espiritatlaeza intocada como antitese do ambiente

cotidiano do turista, ou seja, as grandes cidades.

Assim, as diversas propagandas turisticas e suageim simbdlicas se processam na
mente humana e se posicionam no imaginario coletiiredividual dos turistas através de uma
cadeia de signos e valores como 0s mais apropripai@s as diferentes condi¢cées sociais ou
culturais. Status, glamour, modos de vida, fugasttess cotidiano, cultura sdo alguns dos
inimeros exemplos de valores que compdem a cadeserge no imaginario turistico

alimentados pelos signos das imagens turisticaemreiados na propaganda turistica.

A propaganda turistica, segundo Peixoto (2000,106-107), se apdia na difusdo de
imagens simbdlicas das cidades, uma vez atravéseliasdes de simbolos e da construcéo de
mensagens demonstram a intencionalidade ideolégaitica ou mercadolégica - dos grupos
hegemonicos locais. Estas imagens publicitariagurs#o o autor, se revestem de um peso



dramatico e muitas vezes irénico, pois revelamen&acias significativas entre a realidade local
e a dimensdo simbolica por elas veiculadas. Paravelacidade e eficiéncia ao imaginario
coletivo do turismo, as propagandas turisticastiieam de um discurso publicitario, composto
basicamente pela selecdo e producao de elemeatasyr@ficos, pela construcédo de discursos de
linguagem e pela utilizacdo de elementos paisagsstiestetizados da paisagem urbana.
(PEIXOTO, 2000, p. 107; MAGALHAES, 2005, pp. 24@52

O discurso publicitario é produzido, reproduzidiwamsformado pelas praticas sociais da
midia. Segundo Thompson (1998, p. 19), o desenmelvio da midiattansformou a natureza
da producéo e do intercambio simbdlicos no munddend’. De acordo com Magalhées (2005,
pp. 240-241), Thompson defende uma abordagem de e privilegia a comunicagdo como
parte integral de contextos mais amplos da vidaak@c que é realizada por grupos com
finalidades e objetivos variados, desde fins ecoo@snaté sociais e politicos. Esses contextos
comunicacionais estabelecidos pela midia elegemegltos de mediacao direta, indiretaface
to facepara atingir seus publicos alvo. Propagandasisdl@g,out-doors revistas sao veiculos
mediadores do discurso publicitario e atuam coramehtos de dominacgéo, de controle cultural

e de construcdo ideoldgica para alcancar seus\agéMAGALHAES, 2005, p. 241).

A analise do discurso publicitario discutida por gdbndes (2005, pp. 242) deve
considerar alguns componentes essenciais: 0s cam@snsemioticos (imagens e textos) e os
componentes de linguagem (vocabulario, coesédo, lidada e intertextualidade). Os
componentes semioticos se referem ao papel daseirmag textos como elementos de
significacdo. O conteudo simbdlico das imagenscasae slogans, sua forma de inser¢céo na peca
publicitaria e suas caracteristicaslagout podem fornecer subsidios importantes na andlise do
discurso publicitario. Baseada na analise criticalidcurso defendida por Fairclough (2001), a
autora explica que os componentes de linguagemsparvez, se referem a utilizacdo e a
composicao estratégica de palavras para constoumsnsignificados e codificar novas formas

lexicais.



Segundo Fairclough, a andlise critica do discursestiga as relacbes de poder e
hegemonia praticadas nos textos para, a partis,detemscientizar a sociedade sobre as praticas

discursivas permeadas por ideologias, uma vez que

As ideologias sdo significacdes e construcdes didegle (0 mundo fisico, as relagbes
sociais, as identidades sociais) que sdo cons#riéda varias dimensdes das formas e
sentidos das praticas discursivas e que contribp@m a producdo, a reproducdo ou a

transformacéo das relac6es de dominacdo (FAIRCLOWBHL, p. 117)

A utilizacdo de certo tipo deocabularioe de composicbes gramaticais expressam a
intencionalidade de comunicacao direta com o pafdigo. A utilizacdo de girias, expressdes
coloquiais ou composicdes refinadas sdo empregadaategicamente para se comunicar
diretamente com o publico desejado.céesdo por sua vez, reflete o despertar do desejo de
consumo através de um modo retérico e especifiipanido-se ligacdes especiais entre oracdes
ou periodos. A composicdo de uma mensagem pubbcagravés de pequenas frases de efeitos
forma uma totalidade discursiva a partir do emprdge conjuncdes coordenativas nas suas

diversas formas.

Por outro lado, anodalidadese relaciona a funcao interpessoal da linguagefminddo o
grau de afinidade ou identificagdo com o publicoala publicidade. A modalidade pode ser
expressa sob a forma de tratamentos ou expresdéestarias de determinados géneros ou
grupos sociais ou culturais. iAtertextualidade por sua vez, consiste na relacao entre textos e
contextos. A intertextualidade pode ser perceladéotna produgédo como na recepcdo da grande
rede cultural da qual toda a sociedade participlaneS que retomam filmes, quadros que
dialogam com outros, propagandas que se utilizandidourso artistico, romances que se

apropriam de formas musicais, sdo exemplos ddentealidade.



A andlise do discurso da promocéo turistica, poiorde planos de marketing e pecas
publicitarias, revela-se um importante recurso pagadiscutir o processo de apropriacdo do
espaco e a transmissao de ideologias praticadasapeldade, uma vez que a conjugacéo de
imagens selecionadas e dotadas de conteudo simbidivel se alia a componentes linguisticos
de alto grau de persuacao e intertextualidade ptidasdo um imaginario coletivo que se produz
e reproduz constantemente segundo 0s interessgsupms hegemonicos da atividade turistica.



Capitulo 05 — A EMBRATUR e os discursos ideolégicoda promocéo turistica: o Plano
Aquarela 2005-2020

Compreendida como a base do processo de plane@mmeéblico da atividade turistica,
onde sdo dimensionadas as estratégias, 0s posi@ai@s, 0S objetivos maiores e as metas para
o desenvolvimento da atividade turistica no teintd as politicas publicas de turismo
proporcionam ainda a visibilidade e a percepcéaidel de importancia que a atividade possui

na gestao publica, seja ela em nivel federal, eatal municipal.

A associacao direta entre desenvolvimento e inidligacao levou as gestbes publicas
brasileiras colocarem durante muito tempo a atded&uristica a margem do processo de
desenvolvimento global do pais. As acdes publinapm| da atividade se limitaram, na primeira
metade do século XX, a programas de incentivo pa@nstrucdo e expansao da rede hoteleira e
a estruturacdo de alguns atrativos de repercusgéimacional minimizando, segundo Carvalho
(2005, pp. 19-20), os avancos econdmicos do turismorazdo da dinamica da atividade

aerocomercial observada neste periodo.

Entretanto, o crescimento da atividade turistiasitgira na segunda metade do século
XX, em funcéo do desenvolvimento do transporte@érao foi suficiente para que as sucessivas
administracdes publicas incluissem a atividadestioei como forca motriz de desenvolvimento,
capaz de aumentar divisas, gerar emprego e melhogaralidade de vida das populacbes. A
propria criacdo da EMBRATUR - realizada atravégldereto lei em 1966 — ndo propiciou o
despertar do turismo no territério brasileiro, limmdo a entdo criada Empresa Brasileira de
Turismo a realizar trabalhos e pesquisas econarastrisobre a atividade no Brasil
(CARVALHO, 2005, p. 20).



Segundo Santos Filho (2003, p. 02), o context@higt da época da criacdo da entidade
nos remete a uma realidade distante da intenc&tesienvolver o turismo no pais: a ditadura
militar e a imagem negativa do Brasil nos paisesateaticos do primeiro mundo. Segundo o
autor, a censura, a repressao politica e os ralatbstura tiveram repercussao imediata na midia
internacional, ratificada pelos depoimentos dofadrs politicos que buscaram abrigo em varios
paises. Nesse sentido, a criacdo da EMBRATUR abincom a necessidade do governo militar
em divulgar uma imagem do pais diferente daguetavipha se consolidando no exterior, ou
seja, o Brasil da ditadura militar, da perseguigébtica e do desrespeito aos direitos humanos
(SANTOS FILHO, 2003, p.03).

Nesse momento, amplia-se a construcédo da imagamdgrasil liberal, alegre e exético
dotado de belas praias e mulheres sensuais, iainmdécada de 30 do século XX como governo
Vargas por meio do desenvolvimento dos meios dein@racdo em massa e a criagao do DIP —
Departamento de Imprensa e Propaganda, que tiobgetivo de centralizar, coordenar e orientar
a propaganda nacional, interna e externa (VALDUGRMANOSSO, 2007, pp. 04-05).

O papel da EMBRATUR, limitado a elaboracédo de éeias estatisticos e distante da
realidade do mercado turistico nacional e inteoradi se estende até 1992, onde no governo
Collor (1990-1992) passa a ser responsavel peldéamggtdo do Plantur - Plano Nacional de
Turismo - que contemplava sete programas de delsememto voltados a valorizacdo do
patrimoénio natural e cultural do pais (OLIVEIRA,) p. 183). No entanto, a instabilidade
politica que culminou no impeachment do presid€ukor foi decisiva para que o Plantur ndo

saisse do papel.

Nesse momento, segundo Becker

Fortalece a idéia do turismo como fator de desemwmeinto e é fundada ndo s6 no
discurso, mas na pratica, na descentralizacdo. eDratizacdo no sentido de que a

EMBRATUR deixa de ser legisladora e executora #sigh] do turismo. Na verdade



agora o governo federal vai atuar; a execucdo dadatie turistica passa para outras

esferas governamentais de estados e municipiosc@pora a iniciativa privada

(BECKER, 1999, p. 187)

Com a criacdo do Ministério da Industria, Coméreidurismo na gestao Itamar Franco
em 1993, a EMBRATUR passou a executar as acOestadi@s pela recém criada Secretaria
Nacional de Turismo e Servicos, que permaneceuomsspel pelo planejamento turistico
brasileiro até 1997. A reforma ministerial promavioelo governo Fernando Henrique Cardoso
em 1999 conferiu a EMBRATUR o status de autarqspeeial do governo federal vinculada ao
novo Ministério do Esporte e Turismo, continuanda 8un¢do executora e promotora do Brasil
interna e externamente (CARVALHO, 2005, p. 22).

Por meio da Politica Nacional de Turismo: 1996-1@9@8erva-se que na gestdo de
Fernando Henrique Cardoso a politica publica derwr adquire uma nova dimensdo: a inclusao
do turismo como atividade estratégica de desenwelvio. Em sua abertura oficial a PNT 1996-
1999 ressalta a importancia da orientacdo e donandento das acdes do setor publico para o
bem estar social e para o desenvolvimento da ateicturistica apresentando as benesses
econdmicas e sociais advindas do crescimento ddade. Suas idéias centrais basearam-se na
definicdo de parametros para o planejamento e euedie das acdes dos governos estaduais e
municipais e uma valorizagcdo da participacdo dorsptivado envolvido com a atividade
turistica (MICT, 1996, pp. 01-10).

A politica de turismo nesse periodo foi marcada plelsenvolvimento e difusdo de dois
grandes Programas: o Programa Nacional de Munizggdlo do Turismo — PNMT e o
PRODETUR/NE — Programa de Desenvolvimento do TwismNordeste.

O PNMT, segundo Dias (2003, pp. 30-32), propbs atend inédita a integracdo e a
descentralizagcdo do planejamento e da gestdo do, sdtordando a sustentabilidade como



importante tematica para a discussdo do planejamea localidades e tendo na criacdo do
Conselho Municipal do Turismo o espaco desta argtegéo entre os envolvidos com a

atividade turistica. Este plano possibilitou, sefjuno autor, uma visivel organizacéo

adminstrativa do turismo que se refletiu nas phefas, Unidades Federadas e na Uniao,
possibilitando garantir a presenca da tematicaudismio em todos os Estados e em muitos
municipios com potencial turistico. No entanto,lto grau de dependéncia técnica e financeira
dos municipios em relacdo as instancias governaisenstadual e federal comprometeu o
resultado geral do Programa, gerando uma quadeodgéineo em termos de desenvolvimento da

atividade no territério brasileiro.

Por outro lado o PRODETUR/NE, concebido com a igdende criar condicdes
favoraveis a expansao e a melhoria da qualidadetidalade turistica na regido nordeste e
melhorar a qualidade de vida das populacdes aldametes, resultou numa significativa
transformacdo do espaco de varias cidades nordestidesde a sua criagcdo, em 1994, o
PRODETUR/NE é financiado com recursos do BID e etasin pelo Banco do Nordeste,
financiando obras de infra-estrutura (saneamerdosportes, urbanizacédo entre outros) projetos
de protecdo ambiental e do patrimonio cultural,jgtos de capacitagdo profissional e
fortalecimento institucional das administracdesed&ados e municipios. No entanto, a intensa
turistificacdo observada na zona costeira de vaigedes nordestinas, bem como o acelerado
processo de especulacdo imobiliaria e consequewtaséo sécio-espacial sdo discutidos por
alguns autores como consequéncias negativas dartapio desse Programa (CRUZ, 2001,

SILVA & FERREIRA, 2007; SILVA et al., 2006; OLIVEIR, 2006; COSTA, 2006).

No caso do patrimonio cultural, observou-se queerdas acdes de recuperacdo de
edificios de alto valor historico que apresentas@mem péssimas condicdes de conservacdo bem
como a implantacdo de modernos centros culturagjacewtes ou no interior dos centros
histéricos, se utilizaram de verbas do PRODETURfEE viabilizar a valorizacdo imobiliria e
a turistificacéo de tais areas. No entanto, estaperacdo também teve efeitos positivos, uma vez

que elevou a condicao do patrimdénio cultural nawica urbana e no imaginario da populacao



dessas cidades, recriando a discussao sobre atamgiarda memaéria no processo evolutivo das

cidades brasileiras e gerando o envolvimento derafifes agentes sociais na gestdao do

patrimdnio cultural.

Observa-se,

no caso de Salvador,

BA, a utlizac@®s decursos financeiros

disponibilizados pelo PRODETUR/NE para a recuperadg igrejas, reurbanizacdo de espacgos

publicos do Centro Histérico e ainda para a cogéatudo Quarteirdo Cultural, espaco aberto

destinado a exposi¢cbes, shows e atividades detemtreento para turistas e populacdo local

localizado nas proximidades do largo do Pelourieho pleno Centro Historico. A tabela 02

apresenta os investimentos deste programa em $aliB, 2005, p. 25-26).

Tabela 5.1 - Investimentos do Prodetur NE | no Paédvador e entorno. Fonte: SUINVEST, 2002.
Disponivel emhttp://www.bnb.gov.br/content/aplicacao/prodeticesso em margo de 2010.

Zona Turistica Investimento Setor de Investimentos (US$)
Investimento
Previsto Realizado
Baia de Todos 0$ Recuperagao da Igreja do Patrim6nio 850.000,00 1.181.000,00
Santos Bonfim Historico
Baia de Todos o$ Quarteirdo Cultural/Praca das Patrimbnio 4.883.000,00| 5.323.000,00
Santos Artes Historico
Baia de Todos 0$  Recuperacédo do Centro Patriménio 1.461.000,00| 1.461.000,00
Santos Historico de Salvador — 62. Historico
etapa — Praca da Sé
Baia de Todos 0$  Recuperacédo do Centro Patrimbnio 277.000,00 277.000,00
Santos Historico de Salvador — 62. Historico
etapa — sede do IPAC
Baia de Todos 0 Ampliacdo do Aeroporto Sistemas 95.000.000,0Q0 95.000.000,00
Santos Internacional de Salvador| Aeroportuarios
Costa dos Sistema de Esgotamento Saneamento 1.615.000,00 1.054.000/00
Coqueiros Sanitario da Praia do Forte
Mata de S&o Jodo
Costa dos Sistema de Esgotamento Saneamento 6.600,00 6.600,00
Coqueiros Sanitario de Sauipe

O trabalho de Sotratti (2005) ratifica os resultagwositivos de tais investimentos ao

discutir o processo de recuperagdo do Centro Hist@e Salvador — Pelourinho. Segundo o
autor, as intervencdes trouxeram inumeros bensfip@ra a valorizacdo do patrimoénio ali

existente, uma vez que proporcionou intensos delegiiee 0s agentes sociais e econdmicos que



atuam na regido e atraiu significativo nUmero deatiares e visitantes para o centro histérico.
Entretanto, o autor salienta demonstra que esse$80 de recuperacao expds o distanciamento
existente entre as praticas de requalificacdo donganio cultural e a insercdo da comunidade
local, ao expulsar a maioria dos moradores quenatigente ocupavam os edificios do centro
histdrico e selecionar determinados grupos soeiaidturais como simbolos identitarios da nova

area requalificada.

Atualmente, o PRODETUR/NE esta em sua segundaN&s#a, o Ministério do Turismo
(MTur) participa do Programa por meio do aportent&or parte da contrapartida local, bem
como compde um Grupo de Trabalho, juntamente c@areo do Nordeste, para a analise dos
chamados Planos de Desenvolvimento Integrado dgsrifiar Sustentavel (PDITS), ou seja,
documento desenvolvido pelos estados interessatmsantém os dados, as justificativas, os
diagnosticos e as agles previstas para as regifsscas que necessitam de tais investimentos
(BID/BNB, 2005, pp. 05-10).

5.1 A politica publica do turismo na gestdo Lula spindo o Plano Nacional de Turismo: o

Programa de Regionalizacao do Turismo e o novo dicenamento da EMBRATUR

A criacdo do Ministério do Turismo no primeiro dla mandato do presidente Lula por
meio da medida provisoria no. 103 datada de 010082 embleméatica em relacdo ao status
conferido por este governo a atividade turisticadrainistracdo publica federal. A essa primeira
medida administrativa somou-se, pouco tempo demoipyimeiro produto de planejamento
destinado a orientar o desenvolvimento da atividadstica no pais, ou seja, O Plano Nacional
de Turismo: 2003-2007.

A proposta central deste Plano consolida o Minstélo Turismo como o 0Orgao

planejador e gestor da atividade turistica nottera nacional, colocando-o como o principal



articulador do setor turistico com os demais setdeedesenvolvimento. A alteragdo do foco da
EMBRATUR para a promoc¢do, marketing e apoio a comakzacdo de produtos turisticos
brasileiros no mercado internacional € apontadaPlamo como uma profissionalizacdo da
entidade a luz das tendéncias internacionais déi@esiblica do turismo (MINISTERIO DO
TURISMO, 2003, pp. 05-06, 10-11).

O Plano Nacional de Turismo 2003-2007 apresenttel s@cro-programas ligados a
gestdo, fomento, estruturacdo e qualificacdo dadatle turistica no Brasil, onde o macro-
programa 06 — Macro Programa de Promoc¢éo e Apdimraercializacdo define as bases de
atuacdo da EMBRATUR em seu novo foco, ressaltanuecassidade de intensificacdo de acdes
de marketing voltadas ao mercado internacionat@atrucdo de uma imagem positiva do Brasil
no exterior calcada na diversidade ambiental, mllte étnica brasileira (MINISTERIO DO
TURISMO, 2003, p. 42).

No entanto, observa-se que a apresentacao desgerfdla deixa clara a politica publica
de turismo adotada pela gestdo do presidente KQdmo discutido anteriormente, a politica
publica € parte do processo de planejamento govermial e envolve o posicionamento e as
macro-estratégias da administracdo publica fredieterminado setor. Este posicionamento pode
ser exposto na forma de um documento — como fozaelm no caso do turismo na gestdo FHC —
e ter, consequentemente a visibilidade que se a&sgeruma politica publica frente ao
desenvolvimento da atividade. Cruz & Sansolo (2@p303-04) ressaltam que a apresentacao do
Plano Nacional do Turismo — produto de planejameetoérico, mas que apresenta diretrizes
concretas em relacdo ao desenvolvimento da ateidaéntes de uma Politica Nacional de
Turismo demonstrou uma fragilidade no processo denepmento da atual gestao,
comprometendo a visibilidade e a participacdo derdos atores sociais no desenvolvimento e

encaminhamento de uma politica publica de turisstrteirada e diferenciada.



De qualquer forma, analisando os principais pmogsa do ministério do turismo e
observando os estudos e as acdes desenvolvid&s messe oitos anos de gestdo do turismo no
governo Lula, conclui-se que a atual politica pm#lde turismo se apodia, de um lado, na
organizacdo e modernizacdo do territério a padirefionalizacdo do turismo e, por outro, na

intensiva acdo do marketing para ampliar a vindaudstas internacionais para o pais.

O Macro Programa de Regionalizacdo do Turismo,llteeda e reestruturado na nova
versdo do Plano Nacional de Turismo 2007-2010, gwop desenvolvimento da atividade
turistica de forma regionalizada, com foco no gemento coordenado e articulado entre os
estados da federacdo. Segundo o Programa, a riggg@a visa construir um ambiente
participativo entre o poder publico, iniciativayaila, terceiro setor e comunidade de inimeros
municipios agrupados, visando sua a integracd@eragao e atuacao conjunta no processo de
desenvolvimento turistico de uma regido (MINISTERDO TURISMO, 2007, pp. 67-69). Em
funcdo da complexidade que envolve o processo gendelvimento de determinado setor na
escala regional, o programa vem priorizando a esta¢do e aumento da competitividade em 65
municipios indutores presentes nas diferentes esdidristicas, de forma a acelerar os resultados
do Programa e estimular o desenvolvimento integdadoregides que envolvem tais municipios
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007, pp. 52-53).

Por outro lado, o redirecionamento da EMBRATUR atipale 2003 consistiu numa
estratégia com boa repercussao entre os divergmgeasgque compdem a cadeia produtiva do
turismo. Responsavel pela execucdo do Plano Ndcmmalurismo no que diz respeito a
promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dmginbs, servicos e produtos turisticos
brasileiros no mercado internacional, seus objstimaiores visam a ampliacdo do fluxo turistico
internacional nos destinos nacionais e a mudangaagem do destino Brasil no exterior. Para
tanto, sua estrutura organizacional e seu planej@metico se baseiam inteiramente nas
estratégias e diretrizes apontadas pelo Plano Alguar Marketing Turistico Internacional do
Brasil desenvolvido pelo escritério Chias Marketing



Josep Chias, renomado consultor de marketing itoistque se projetou
internacionalmente a partir da elaboracédo do ptenmarketing turistico da cidade de Barcelona
para os Jogos Olimpicos de 1992 e do primeiro plmanarketing turistico espanhol, sob
geréncia direta da Turespafia, adota um conceitmatketing turistico integrado as acdes de

desenvolvimento do territério e baseado em pessjdis&ampo com turistas e populacao local.

Nesse sentido, o consultor salienta que a antigpiendo marketing voltada a valorizacao
de produtos e destinos turisticos locais por i@teres muitas vezes, equivocadas campanhas
publicitarias vem sendo substituidas por uma ammlamplexa rede de acdes voltadas a melhor
estruturacdo e comunicacao dos produtos e degindsincdo das expectativas e satisfacdo dos

turistas contemporaneos e também da comunidadg@d8AS, 2008, pp. 26-41).

Para Chias, o marketing turistico contemporanee detegrar-se e também orientar as

acOes de planejamento turistico, urbano, ambierdatial das localidades uma vez que,

A orientacdo [do marketing turistico] ao clientfufidamental para 0 sucesso, mas o
desenvolvimento turistico ndo pode basear-se apenasestudos de mercado que
garantam o éxito a curto prazo. Um pais, uma regiilaima cidade, no fundo, uma

cultura, sdo demasiado importantes para seremdiexanicamente nas maos de pessoas

que buscam seus interesses e beneficios pessimaisdas coletivos (CHIAS, 2008,

pp. 23)

A partir da convergéncia de interesses com esseepgéo e da propria influéncia que o
planejamento urbano cataldo exercia nos paisems$atimericanos no inicio dos anos 2000, a
EMBRATUR designou ao escritorio brasileiro da enspr€hias Marketing a responsabilidade
de elaborar e orientar a implantagdo de um planondeketing para o Brasil destinado ao
mercado internacional. Intitulado como “Plano Acliar Marketing Turistico Internacional do
Brasil”, plano de marketing que néo se resumiuselolver acdes promocionais em mercados

turisticos reais e potenciais do Brasil, mas ooertte forma profunda a estrutura organizacional



e operacional da propria EMBRATUR, com novas ditaf) geréncias e equipes especializadas
segundo as diretrizes do Plano.

Atualmente a EMBRATUR encontra-se estruturada dirpde trés diretorias técnico-
operacionais e uma administrativa. As diretoriasnit®-operacionais, responsaveis pelo
detalhamento e operacionalizacdo das diretrizeseptes no Plano Aquarela dividem-se em:

Diretoria de Produtos e Destinos, Diretoria de Mdaos e Diretoria de Marketing.

A Diretoria de Produtos e Destinos foi criada cowbgetivo de analisar a viabilidade de
criagcdo e diversificagdo de produtos e destinosilbias a partir de estudos e atualizagbes de
informacBes. A Diretoria de Mercados Internaciongi®move acdes que objetivam a
comercializagdo do Brasil no exterior, como os i&stos Brasileiros de Turismo — EBT - e
viagens de familiarizacdo voltadas a agentes eadpegs estrangeiros. Os EBT sdo unidades de
promocao, marketing e apoio a comercializacdo ddytos turisticos brasileiros localizados em
mercados emissivos estratégicos para o Brasil colbemanha, Espanha, Franca, Italia,
Portugal, Reino Unido, Japdo e Estados Unidos. &mtrapartida, a Diretoria de Marketing e
responde pelo planejamento e a execucgdo das psliie marketing, promocéo, propaganda e
relagBes publicas do turismo brasileiro no exteaé#m de oferecer suporte as demais diretorias
da Embratur.

Embora a criacdo e estruturacdo dessas diret@@esentem um avancgo técnico e
operacional em relacdo as orientacbes do Plano rélgua sejam responsaveis pelos bons
resultados em termos de fluxo turistico internagio@ vivéncia cotidiana na EMBRATUR
demonstra que a pouca integracdo e troca de inf@esaobservada entre essas diretorias
comprometem a eficacia da entidade em termos déadss concretos almejados pelo plano de

marketing.



N&o obstante, o redirecionamento funcional e amgesacdo gerencial da EMBRATUR
na gestdo Lula demonstram a claramente a interidada do governo federal em inserir o pais
no mercado turistico internacional de forma téceieanpresarial, orientada por um planejamento
estratégico, tatico e operacional com interessesdeaicos evidentes. No entanto, a partir da
evolucédo e amadurecimento da EMBRATUR durante s @nos de experiéncia em promogao
internacional, das andlises dos resultados do PAgarela e do posicionamento do Brasil no
atual cenario global, observa-se alteracfes catdras$ do posicionamento da entidade em
relacdo a sua projecdo e insercdo no mercadoidaristternacional, agora motivadas por

discursos de carater mais nacionalista e politico.

Nesse sentido, a analise dos relatérios geradas Rlaho Aquarela € extremamente
importante para a identificacdo dos discursos @pobs da EMBRATUR desde o periodo de
sua criacdo até os dias atuais, demonstrando solaicde, seu amadurecimento e suas

contradicoes.

5.2 Plano Aquarela 2005-2020: justificativas, objetos e discursos

Com o objetivo de orientar o processo de promogéoracional do Brasil nos principais
mercados emissores de turistas mundiais e consaligasicionamento do Brasil no imaginario
turistico internacional como um dos principais mhest do planeta, a elaboracdo e o
desenvolvimento do Plano Aquarela aconteceram aeaf@radual e subsequente, de forma a
possibilitar uma analise mais precisa dos resustadfavorecer pequenos ajustes e mudancas de

estratégias durante sua implantacao.

Até o presente ano, observa-se o desdobramentefelido Plano em trés periodos ao
longo dos oito anos da gestdo Lula: o Plano Aqa&@05-2009, o Plano Aquarela 2007-2009 e
o Plano Aquarela 2020.



Os trés momentos do Plano Aquarela foram desemasve orientados pela Chias
Marketing e a responsabilidade de operacionaliza@xucdo e monitoramento ficaram a cargo
da EMBRATUR. A metodologia adotada pela empresaahsultoria catala nesses trés periodos
de desenvolvimento do Plano envolveu trés etapawatmente empregadas na elaboracéo de
planos de marketing de lugares, a saber, diagoogtiomulacdo de estratégias de marketing e
plano operacional (COBRA, 2001, KOTLER, 2000, KOR,E2006, PETROCCHI, 2004,
RUSCHMANN, 1999, TRIGUEIRO, 1999).

Analisando os relatorios divulgados pela EMBRATWRerentes ao contetdo do Plano
Aquarela, observa-se que em sua primeira fase {2009) as trés etapas constituintes do Plano
sao didaticamente detalhadas de forma a favorez@npreensao e interpretacao da nova postura

da entidade em relacdo a promog&o internacional.

Segundo a EMBRATUR (2005, p. 06-07), a fase dordatico incluiu levantamentos,
sistematizacdo e andlise de dados referentes amaoeturistico internacional, assim como dos
produtos e destinos turisticos brasileiros com giém de atratividade para o publico estrangeiro.
Ainda nesta etapa foram realizadas, segundo inf@iesado Plano, pesquisas quantitativas e
qualitativas com representantes ttade (brasileiros e estrangeiros), com turistas reais e
potenciais bem como a populacéo residente em diveidades brasileiras. Os resultados de tais
pesquisas foram analisados e discutidos entreipeede elaboracdao do Plano e as diretorias da
EMBRATUR possibilitando o desenvolvimento de umgdidstico baseado na anélise SWOT, ou
seja, definicdo dos pontos fortes e fracos e da&agas e oportunidades do Brasil em relacéo ao
mercado turistico internacional (CHIAS, 2007, pp-191).

A partir deste diagnéstico foram formuladas asaésfias de marketing, a saber:
definicho dos mercados prioritarios, andlise doigimsamento do Brasil em relagdo aos

mercados prioritarios, desenvolvimento da mensaglebal do Brasil no mercado internacional,



definicAo dos segmentos turisticos prioritariodad@acdo do portfélio de produtos turisticos
brasileiros.

Os mercados prioritarios para promocéo internatido@rasil foram definidos com base
nas pesquisas e andlises do mercado turisticaadal na fase do diagndstico. Tais mercados
foram divididos em categorias, segundo o grau g®itancia e prioridade em termos de a¢des
promocionais, identificadas pelas cores da bandeiesileira: azul — paises com maxima
prioridade; verde — paises com alta prioridadamarelos— paises com prioridade média e
brancos— paises potenciais.

O posicionamento turistico do Brasil nos mercadosgléterminado mediante uma andlise
conjunta com outros paises da Ameérica latina, uezague o baixo conhecimento dos mercados
prioritarios em relacdo aos produtos brasileiroficulta uma analise mais precisa do
posicionamento do Brasil como destino Unico. O ®l#&guarela definiu — por meio das
pesquisas realizadas na fase de diagnostico —oqfatbres que influenciam a motivagdo de
turistas estrangeiros em escolher destinos lockgzaa América latina: patrimoénio natural,
patrimdnio cultural, exotismo do destino e estiw\dda (EMBRATUR, 2005, pp. 81-86). A
partir desses quatro fatores, foi determinado ecfmremento turistico desejado pelo marketing
brasileiro, estratégia que orienta diversas a¢ciesegvolvem a construcdo da imagem do Brasil
nos mercados prioritarios (Figura 5.1).
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Figura 5.1 Posicionamento turistico do Brasil naétioa latina, definido pelo
Plano Aquarela.

Fonte: Plano Aquarela: 2005-2009, EMBRATUR. Dispehi em:
http://www.turismo.gov.hrAcesso em marco de 2010.

Embora o resultado apresentado acima seja distw@imerelacdo ao posicionamento
turistico dos paises latinos americanos em fungdaqdatro fatores definidos, observa-se que o
Plano Aquarela ratifica a tradicdo brasileira enpasicionar como pais de patriménio natural
diversificado — praias, florestas, montanhas, aed@gadas com alta biodiversidade — e de um
estilo de vida préprio e singular — alegre, animddsteiro, hospitaleiro. O patrimdnio cultural,
apresentado por esta analise de forma segmentamthuzda por meio da categoria patriménio
historico, ndo assume grande importancia em tedegsosicionamento turistico do Brasil. No
entanto, verifica-se que este resultado néo interfle forma decisiva no contetdo simbdlico das
acdes decorrentes desse posicionamento, como chaspaublicitarias e material impresso
promocional, onde o patrimdnio cultural materiainaterial é bastante expressivo (ver capitulo
06).



A mensagem global, segundo Chias (2007, pp. 18@psstitui num elemento simbdlico
de alto poder estratégico nos mercados emissaresyez que fortalece a construgdo da imagem
e da visibilidade e confianca as estratégias deipoamento turistico do pais. A mensagem
global é composta de trés elementos empregadosvensat acdes promocionais: o decalogo, a
mensagem permanente e a marca turistica. O Planarélg desenvolveu a mensagem global a
partir de duas premissas basicas: apresentar d Boagnercado internacional com a grafia
“Brasil” e ndo ‘Brazil’ e privilegiar as cores da bandeira brasileiracoeposicdo da marca,
conforme ilustra a figura 5.2 (EMBRATUR, 2005, #0). Essas premissas demonstram a
influéncia do nacionalismo e de posturas polititas aces de marketing do 6rgéo brasileiro de
promocdo turistica, indicando processos contradgdmas ideologias que permeiam o
desenvolvimento e execucdo do Plano. O desenvaittordessa estratégia pode ser visualizado

na tabela 03.
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Figura 5.2 - Marca Brasil: cores com respectivgsificados e mensagem
permanente.

Fonte: Plano Aquarela: 2005-2009, EMBRATUR. Dispehi em:
http://www.turismo.gov.hrAcesso em marc¢o de 2010.

Analisando ainda esta estratégia de marketing, -ped@otar que 0s estereotipos
brasileiros, notadamente presentes no imagin&eonacional sobre o Brasil, sdo reforgcados pelo
Plano Aquarela, diferenciando-se, neste caso, agineecursos técnicos e visuais associados ao
marketing contemporaneo. A apresentacdo de umaamaiistica de alta expressividade visual,

associado a conteudos simbdlicos que representguteascialidades turisticas brasileiras e as



possiveis experiéncias proporcionadas aos tugstaslegerem o Brasil como destino, reforca a
contradicdo do discurso técnico e estratégico dad?lcom contetdos mercadoldgicos de apelo
comercial e reducionista. A possibilidade de ataiistas por meio da construcédo da imagem de
um Brasil, colorido, exotico, selvagem, hospitalealegre e ao mesmo tempo moderno supera as
justificativas técnicas presentes no Plano querizalm, por meio de um discurso de carater
nacionalista e politico, uma identidade de paismeecida pelos préprios brasileiros e de um

posicionamento turistico baseado num estilo de @idalturas proprias.

Tabela 5.2 - Mensagem global da marca Brasil. FdBéseado em Chias, 2007, p. 130 e no Plano
Aquarela: 2005-2009, EMBRATUR. Disponivel eimttp://www.turismo.gov.hr Acesso em marc¢o de
2010.

Elemento da Definicédo Mensagem Global do Brasil no
Mensagem Global Plano Aquarela
Decalogo Argumentacdo que sintetizNatureza- praia & mar, belezas naturais,

as caracteristicas e valores a florestas, patriménios da humanidade;
serem trabalhados nas acgdes
promocionais, influenciandp  Cultura Viva- festas, alegria, misica,

a decisdo dos turistgs patrimdnios da humanidade;
internacionais do Brasil

como destino turistico Povo- alegria e hospitalidade;

Clima- sol o ano inteiro

Modernidade

Mensagem Permanente Slogan que sintetiza o
decalogo e acompanha |a
marca  qualificando q
desenho e atraindo 0s Sensacional!
publicos-alvo. A mensagem
permanente é traduzida pdra
o idioma de cada pais
prioritario trabalhado

Marca Turistica Elemento visual que
expressa a identidade
corporativa e 0 - ) A
reconhecimento nos '
mercados. BRAS“_




Outra estratégia formulada pelo Plano consisteefiaigdo dos segmentos prioritarios a
serem considerados nas acdes de promocéao tulifgiécaacional. A segmentacdo de mercado
compreende a divisdo estratégica de produtos endestegundo as tendéncias de consumo de
diferentes grupos sociais. A segmentacdo no metcaidbico se apresenta sob varias dimensdes:
a geografica, a demogréfica, a socio-econbmicai@ldgica, a motivacional, da natureza da
oferta (PETROCCHI, 1998, pp. 249-251). O Plano Agla definiu cinco segmentos
prioritarios, baseados na expressividade e atdaiidd da oferta brasileira: sol & praia, cultura,

ecoturismo, esportes e negocios/eventos/incenlBBMBRATUR, 2005, pp. 96-97).

Esta segmentacdo consiste numa estratégia extremeanmaportante do marketing
internacional brasileiro, uma vez que orientou ab@lacdo das campanhas publicitarias
desenvolvidas pela EMBRATUR e ainda orientou auésta de promoc¢ao de produtos e destinos
turisticos no Portal Brasileiro de Turismo, ou s@asite promocional do Brasil desenvolvido

pela entidade.

A segmentacao turistica também foi importante padasenvolvimento e estruturagdo da
dltima estratégia do Plano: a elaboracédo de unf@tiortde produtos a serem promovidos no
mercado turistico internacional. Esse portfélio siste numa relacéo hierarquica dos produtos
turisticos brasileiros, ou seja, atrativos dotatkénfraestrutura capaz de atrair nimero constante
de turistas, favorecendo sua permanéncia e exp&#epositivas nesses locais (CHIAS, 2007, p.
26). A organizacéo do portfolio e a hierarquizadae produtos turisticos € realizada a partir da
atribuicdo de indices criados pela metodologia redeida pela empresa catald, indices estes
referentes ao grau de singularidade, excepciomdid@alor local, infraestrutura e notoriedade
dos produtos em questao.

A Ultima parte do plano brasileiro de marketingespenta todas as orientacées necessérias
a operacionalizagdo das estratégias por ele fodaslaComo dito anteriormente, o plano



operacional apresentado foi de extrema importanaiarganizacdo da prépria EMBRATUR,

uma vez que influenciou a reestruturacdo técngexencial da entidade.

Apés dois anos ao inicio de sua implantagdo, odPAajuarela foi revisado e atualizado,
dando origem a uma nova versdo — Plano Aquarel@7-2009, onde foram acrescidas as

analises de desempenho, os resultados alcancadea®metas a serem atingidas.

Em funcéo do final da gestdo Lula e a indefinicatitipa da sucesséo presidencial em
2011, a EMBRATUR solicitou a Chias Marketing um#énia versao do Plano Aquarela, com
projecdo de acdes até 2020. A avaliacdo positivargéo de promocao turistica em relacdo aos
resultados de implantacdo do Plano, bem como ag@ptde eventos esportivos internacionais
de alta repercussao turistica como a Copa Muneéidudebol em 2014 e, sobretudo, os Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016, motivaram 88RMTUR a demonstrar uma intencao de

continuidade das acdes ja executadas na proxiniz@oges Instituto.

O Plano Agquarela 2020 se apresenta como uma cagéiounatural e sistémica das duas
versfes anteriores do plano de marketing brasil&isopremissas e a¢fes centrais dessa Ultima
versao sdo antecedidas, no entanto, por duas nemssagdigidas pelos lideres dos érgdos
turisticos em ambito federal, ou seja, o0 miniseauwtismo, Sr. Luiz Barretto, e a presidente da
EMBRATUR, Sra. Jeanine Pires. Observa-se que oetadot das duas mensagens possui a
mesma preocupacdo: valorizar o Brasil como pais sieddois grandes eventos esportivos e
turisticos internacionais — a Copa do Mundo e ged®limpicos — e demonstrar a capacidade
do Brasil de se mostrar para 0 mundo como um pademo e preparado para receber grandes
eventos (EMBRATUR, 2010, pp. 04-05). As duas meesag@ndossam o texto de abertura desta
versao, ratificando a necessidade de firmar o ogEinento do Brasil no imaginario turistico
internacional como pais lider da América Latinairala como um dos grandes expoentes no

cenario mundial. Pois,



Como sera o posicionamento do pais no mercadorigentu global apés a realizacdo de
uma Copa do Mundo e de uma edicdo dos Jogos Obsti€eremos novos produtos,
novos icones? As imagens de sonho que vem a cdbsdarasileiros ao tentar responder
a essas perguntas € 0 que perseguimos como méeaRiaso Aquarela 2020, que a
EMBRATUR apresenta ao setor de turismo e & socedmdsileira. E uma estratégia
construida a partir de dois pilares: o primeirogosicionamento competitivo que o pais ja
tem hoje, como lider na América Latina, para osgypais mercados turisticos no mundo.
(...) O segundo, é o conjunto de pesquisas pedédiealizadas com visitantes

estrangeiros, representantes do setor turisticdBmasil e no exterior, sondagens de

imagem e acompanhamento da imprensa internadfMMBRATUR, 2010, p. 07).

A partir do texto de abertura, o Plano Aquarela®8@resenta uma série de informacdes
e dados que reforcam, de um lado, a oportunidaderail em se firmar como um dos principais
destinos turisticos internacionais apds a Copa dadd em 2014 e dos Jogos Olimpicos em
2016 e, de outro lado, 0 avanco do Brasil comamtsaristico internacional apds a implantacao

e gestédo do Plano Aquarela nos oito ano de gest@cedidente Lula.

As estratégias e acdes previstas nesta Ultimaods®lano sdo pautadas a partir de um
diagndstico situacional positivo do Brasil no targs internacional e ainda reforcam a idéia de
equiparar o Brasil com destinos turisticos conghggacomo a Australia e a Europa Ocidental.
Para isso, sdo apresentadas diretrizes operacip@maisa implementacdo das estratégias e ainda
definida uma agenda de compromissos promocionaésta da realizacdo dos jogos da Copa do

mundo na Africa do Sul.

Observa-se, a partir da leitura e analise do Phumarela 2020, a satisfacdo do 6rgéao
promocional brasileiro em relagdo aos resultados@uicos e estatisticos advindos do turismo
internacional, atribuidos a experiéncia e ao psafisalismo destacados nos oito anos de
especializacdo e redirecionamento de acOes daadatidda mesma forma, percebe-se que a
captacao de dois grandes eventos de alta repescuseénacional alterou o discurso recente do

orgao de promocéao turistica, onde o tom mercadwdgie permeou as versoes iniciais do Plano



Aquarela foi substituido por um tom afirmativo eioaalista de um Brasil jA consagrado como

destino turistico internacional.

Esse fato ressalta o papel do planejamento e,tsdbrdos Planos, como instrumentos de
valorizacéo e legitimagao de ideologias expressas@us idealizadores. O Plano Aquarela em
todas as suas versdes, disponibilizados no siteMuhistério do Turismo e intensamente
apresentado e debatido em diferentes ocasides@esidlo territdrio nacional, exerceu um papel
central para demonstrar as intencionalidades déoddg promocéo turistica internacional frente

ao mercado turistico globalizado.

A valorizagdo da Chias Marketing como autora entaigora da implantacdo do Plano e
da propria estruturacdo da entidade ressalta otiabjela EMBRATUR de se projetar
nacionalmente e internacionalmente como uma orgefitz competente e técnica, voltadas aos
interesses e tendéncias do mercado turistico. #ficagdo da competéncia “empresarial” da
EMBRATUR é reforcada pela adocdo de modelos e ro&igis estrangeiras de promocao

turistica, no caso, o modelo catalao.

A consagracdo dos resultados positivos do turismernacional no Brasil pela
EMBRATUR alterou seu discurso ideoldgico na ultimessdo do Plano, evidenciando valores de
natureza politica a serem incorporados nas ac@esogionais da entidade. No entanto, cabe
avaliarmos se tais posicionamentos e intenciorddisladentificados nos discursos do Plano
Aquarela foram empregados de fato nas acdes promaisivoltadas ao publico estrangeiro. A
comparacao entre o discurso do planejamento e lsamd conteido simbdlico de imagens
empregadas na promocao turistica internacionalistensum importante elemento de analise
para a identificacéo e discussao do processo déogla espacial que permeia as acdes turisticas

sobre o patrimonio cultural brasileiro.



Capitulo 6 - Analise do discurso publicitario presete nas imagens promocionais do
patrimonio cultural desenvolvida pela EMBRATUR durante os anos de 2005 e 2010.

A partir das estratégias principais colocadas pédmo Aquarela, conforme discutido no
capitulo 05, inimeras acfes de marketing sdo desénas na EMBRATUR de forma a atingir
0s objetivos maior desse plano de marketing. Tgdesse referem a utilizacdo e aplicacdo dos
quatro componentes de marketing: produto, pragagope promocdo (McCARTHY, 1960,
KOTLER, 2000, pp. 35-40).

Considerando os quatro componentes citados acimeglacdo arodutoturistico a ser
promovido estabelece-se uma relagdo direta entpertiolio de produtos desenvolvido nas
estratégias do Plano com os mercados prioritadesforma a direcionar as estratégias de
insercdo dos produtos turisticos brasileiros nteyehtes canais de distribuicdo presentes nesses
paises. Em relacdo ao compongiia;a observa-se a importancia dos Escritérios Brasseie
Turismo nos principais paises emissores de turpsas o0 Brasil, aproximando o contato com
distribuidores e promovendo os produtos turistdi;stamente nesses mercados.

O componentgreco é trabalhado de forma indireta pelas acbes egitag do Plano,
uma vez que a liberdade de mercado possui suprereacrelacdo a composicao dos precos de
pacotes e de servi¢cos turisticos no pais. De gemaltprma, através de acbes de apoio a
comercializacdo a orientacdo acerca de composiedpreicos e gerenciamento de receitas
consiste numa acéo importante da EMBRATUR parandirexr as transacdes comerciais de

empresas turisticas brasileiras no mercado intemaic

A promocaoconsiste num componente chave do marketing umawezatravés de suas

acoes estabelece-se uma comunicagéo direta comsaro@or e com o0 mercado turistico. As



acdes promocionais podem se direcionar ao trad@presas responsaveis pela distribuicdo e
promocao turistica nos paises emissores — e a@@dinlal, no caso os turistas (KOTLER et al.,
2006, pp. 200-203). Esta pesquisa optou pela enalmss acbes promocionais voltadas
diretamente ao publico final — campanhas publicitae site oficial da EMBRATUR - uma vez
gue demonstram claramente a ideologia espacial eqwdlve as praticas sociais e sua
importancia na formagdo de um imaginario coletivotdrismo na valorizacdo dos lugares e

paisagens.

Como estratégia comunicacional, as a¢cdes promdsiontiadas ao publico final relinem
uma série de pecas — sites, cartazes, folderdpgasa videos, banners — produzidas dentro de
uma mesma mensagem publicitaria. A mensagem pudleciprecisa estabelecer um canal
efetivo de comunicacdo que se adeque a todos dieqrile transmita os valores simbdlicos e
posicionamentos mentais pretendidos. Através dmemento estratégico, a mensagem
publicitaria da origem as campanhas publicitamasseja, a um conjunto de acdes que resultam
em pecas publicitarias integradas, valorizandoemtidade da campanha e sua uniformidade
editorial e visual com objetivo de aumentar seuaatp junto aos publicos-alvo (CHIAS, 2007,
pp. 185-192).

A partir das orientagdes do Plano Aquarela, a EMBBR desenvolveu duas grandes
campanhas publicitarias, além de um site voltadcorsulta de turistas reais e potenciais,

conforme discutidos a segquir.

6.1 Campanhas publicitarias desenvolvidas pela EMB&RTUR para o publico internacional

Todas as campanhas publicitarias desenvolvidas PRIBRATUR foram orientadas
pelas estratégias e diretrizes presentes no Plapumréla. De acordo com as diretrizes do

documento, as campanhas deveriam ser veiculadaseatnente no exterior, em particular nos



paises emissivos prioritarios designados pelasatégtas do Plano. Também deveriam se
concentrar nos publicos de renda média e altaodeaf a possibilitar um maior impacto da

atividade turistica na geracao de receitas panasilB

Observa-se ainda, em todas as campanhas, umaagéergimbdlica clara em relacdo a
formacdo de uma imagem brasileira apoiada na dieete cultural e ambiental, de forma a
substituir os estereotipos do Brasil como terrgalmba, do carnaval e do futebol e da utilizacdo

da figura feminina como simbolo da sensualidadsileiea.

a) Campanha “Brasil. Vire F&”

Desenvolvida pela EMBRATUR durante os anos de 20@®08, a campanhdfasil.
Vire F& foi realizada em trés importantes mercados emessale turistas para o Brasil: a
América do Sul, a América do Norte e a Europa. #haéfsgia comunicacional utilizada nesses
paises teve como objetivo apresentar a diversidedeiental e cultural da oferta turistica
brasileira de forma a estimular o Brasil como aesturistico internacional e fixar a marca Brasil
no imagindrio do turista estrangeiro e ainda pd#siba criacdo de novos produtos turisticos
brasileiros por parte dos canais de distribuicamalipados em tais paises. Como mensagem
publicitaria, a campanha procurou estimular a itdefio dos turistas que ja estiveram no Brasil
outras vezes, projetando ainda uma imagem de paijavel, familiar, seguro e diversificado

para novos turistas potenciais.

Segundo informacées obtidas no site do Ministénid drismd, a campanha “Brasil. Vire
F&” foi desenvolvida em trés fases. Em sua primiaisa — 2005-2006, a campanha apresentou
turistas estrangeiros que estiveram no Brasil canmrostos pintados (Figuras 6.1 e 6.2). As

pinturas fazem referéncia as torcidas esportivganizadas que pintam as cores do seu time ou a
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bandeira de seu pais em seus rostos. No caso dazamhanturistica brasileira, as cores que
compdem os rostos dos turistas estrangeiros esgseries na Marca Brasil e representam
simbolicamente elementos brasileiros correlaciosgumos turistas estrangeiros, como o azul —
Céu e agua, vermelho — festas populares, amamabe-luminosidade, verde — florestas e branco

— religiosidade.
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Figuras 6.1 e 6.2 - Pecas publicitarias da primisise da campanha da EMBRATURrasil.
Vire F&' para o mercado espanhol e portugués, respectivi@me
Fonte: Material fornecido pela EMBRATUR.

No inicio da campanha, em 2005, cada uma das peigakas promovia um destino
associado aos diferentes segmentos prioritariottifbados no Plano Aquarela, a saber, sol &
praia, ecoturismo, esporte e cultura, ndo incluindese momento o segmento de negdcios,
eventos e incentivos. Todas as pecas publicit@lmsoradas tiveram como objetivo, além de
promover a diversidade ambiental e cultural dostigtys brasileiros, fortalecer a imagem de um
Brasil seguro, familiar e querido por todos os quésitam. Essa estratégia de posicionamento de
imagem se utilizou de fotografias de turistas egeaos de diferentes nacionalidades, idades e
composic¢des sociais — idosos, familias, jovenslt@glucasais — para atingir um maior publico e

eliminar a imagem do Brasil como destino sexual.

A segunda fase da campaniBadsil. Vire F&, que ocorreu em 2007, deu continuidade a

mensagem publicitaria da primeira fase, com a elifget que a pintura facial nos turistas (em



referéncia aos torcedores esportivos) foi remov@kgundo a EMBRATUR, os elementos que
compdem a marca Brasil foram removidos nessa fiasa,vez que a marca ja se encontrava bem
posicionada no mercado turistico internacionab&eacao seria dada nesse momento a promocao
da diversidade dos destinos brasileiros nos difesesegmentos apontados pelo Plano Aquarela
(Figura 6.3). No entanto, a mensagem textual pteseas pecas da campanha passou a convidar
0s turistas de maneira mais direta a visitar o @aigiesmo tempo em que fortaleceu a estratégia

de fidelizacdo, mantendo imagens de diferentestasriestrangeiros.

Es dificil saber quién tiene mas fanaticos.
Si nuestro azul o nuestro verde.

Figura 6.3. Peca
publicitaria da segunda
fase campanha “Brasil.
Vire F&" da EMBRATUR,
direcionada ao mercado
Argentino.

Fonte: Material fornecido
pela EMBRATUR.

A terceira e ultima fase da campanha foi veicukatkae os meses de janeiro e agosto de
2008, onde se deu prioridade a promocdo dos dieeyedestinos brasileiros nos diferentes
segmentos. Cada peca contou com imagens de désriatalidades, aléem de uma referéncia
direta & campanha de fidelizac&o atraves de pedapmalocalizada na por¢cao superior da peca.
As mensagens textuais seguiram a mesma linha @uosena segunda fase da campanha, ou seja,
convidar e estimular assertivamente a vinda deratifes grupos de turistas para o Brasil,
sobretudo de classes socio-econdmica superiordse @zssaltar nessa fase a insercdo de
diferentes destinos turisticos brasileiros, darekiatjue a um deles. A referéncia a fidelizacédo do
Brasil como destino permanece, por meio da imagemnd turista estrangeiro na faixa superior

da peca (Figura 6.4).



Get to know our modern ca
designs and become
fan of Brazil’s wonders

Figura 6.4 - Pega publicitaria
correspondente  a terceira fase da
campanha Brasil. Vire F& da

EMBRATUR. Em destaque, Brasilia, DF
(imagem central) e Porto de Galinhas, PE
(imagem superior).

Fonte: Material fornecido pela
EMBRATUR.

www.braziltour.com

Em toda a sua campanha, Brdsil. Vire F& utilizou-se de diferentes veiculos e
comunicacdo em massa, como 0 uso dos meios impresgarnais estrangeiros, revistas de
grande circulacdo e revistas especializadas erantari- painéis publicitarios localizados em
Onibus, estagcfes de metrd e mobiliarios urban@nedrs e imagens em sites da internet (Figura
6.5).

Figura 6.5 - Painel

publicitario da campanha
“Brasil. Vire F&” — terceira

fase, aplicada em 6&nibus
turistico na cidade de Nova
York, EUA.

Fonte: Material fornecido

pela EMBRATUR.




b) Campanha “Brasil Sensaciondl

A segunda campanha publicitaria desenvolvida pMBEATUR foi lancada no final do
ano de 2008 e até hoje abrangeu doze paises: AgeReru, Chile, Estados Unidos, Canada,
Alemanha, Espanha, Franca, Itdlia, Holanda, PdrtagReino Unido. Nesse periodo foram
promovidos destinos e produtos turisticos dos estal® Alagoas, Amazonas, Bahia, Distrito

Federal, Mato Grosso do Sul, Parana, PernambuoaldRianeiro e Santa Catarina.

Intitulada ‘Brasil. Sensaciondl'a nova campanha da EMBRATUR tem como objetivo
promover a diversidade cultural e ambiental braaile partir da conjugacéo de imagens de dois
destinos diferentes associados aos segmentogdmimsido Plano Aquarela, a saber, sol & praia,
cultura, ecoturismo, esporte e negécios/eventasiinm. Segundo informacdes presentes no site
do Ministério do Turismo, o conceito “SensacionaVjdente na campanha, faz referéncia direta
a mensagem global presente na Marca Brasil e agideca as constatacdes do Plano Aquarela
gue apontam que 85,4% dos turistas estrangeiresativ suas expectativas superadas e 94%

recomendariam o Brasil como destino turistico.

Todas as pecas da campanha apresentam a combidecéois cenarios — um ja
conhecido internacionalmente e outro pouco conbegiddesconhecido para a maior parte dos
turistas estrangeiros (Figura 6.6). As pecas, sk EMBRATUR, apresentam os destinos
brasileiros de forma diversificada, promovendo oaddr como um pais de proporcdes
continentais e capaz de despertar diferentes ssagexperiéncias aos turistas. O publico-alvo,
assim como na campanh@rasil. Vire F& € composto de pessoas de diferentes idades,agner
e composicdo social, mas todos pertencentes aseslad e B. Segundo o 06rgdo, esse
direcionamento de publico ja aponta resultadostigosi em termos de aumento de receitas

advindas do setor, segundo dados da prépria EMBRRA&da Policia Federal.



Resorts of imernational quality and
tectural chness of historkc

s ks sensational. This is Brazil.

Figura 6.6 - Pecas publicitarias da campanha da BEMBJR intitulada “Brasil:
Sensacional”, onde dois destinos diferentes sdesaptados na mesma peca
publicitaria, de modo a valorizar a diversidadettativos turisticos que o Brasil
oferece.

Fonte:Material fornecdo pelaEMBRATUR.

6.2 0 Site Promocional da EMBRATUR

O site promocional da EMBRATUR, denominado de RoBeasileiro de Turismo,
consiste numa ferramenta virtual de informacdesoenpcdo dos destinos e produtos turisticos
brasileiros, desenvolvido pela autarquia. Concelgiddorma a permitir a consulta direta dos
usuarios — turista e profissionais de turismo -exigb brasileiro de turismo é estruturado a partir
dos segmentos prioritarios apontados no Plano Atpama saber, sol & praia, cultura,

ecoturismo, esporte e negocios/eventos.

Tomando como referéncia sua utilizacdo para t@isissite apresenta inicialmente uma
breve descricdo das potencialidades brasileirasa pada segmento, seguido de uma lista
contendo os principais destinos representativoseginento em questdo. Nesse momento, o site
possibilita a consulta a cada um dos destinosdbistafornecendo informacdes relevantes aos



turistas, como principais atrativos, clima, locafi@o, acessibilidade, hospedagem, servigos
bésicos e outros links de interesse diretamenéeldig) ao destino. Além dessas informacgdes, o
site disponibiliza imagens dos principais destibassileiros ligados diretamente aos segmentos
prioritarios, de forma a fortalecer a imagem de pais diversificado e atraente segundo as
orientagcdes do Plano Aquarela. O visual geral daaPdrasileiro de Turismo pode ser
observado na Figura 6.7.

O portal também da destaque a alguns nichos deadwrassociados a alguns dos
segmentos. Para cada um desses nichos - patriméuliasais da humanidade, golfe, turismo
nautico e peritos em verdo - abre-se uma novagasmitendo informacdes detalhadas, fotos,

roteiros e caracteristicas dos atrativos de caddasses nichos.

" E&R Ministério do Turismo Destaaues do aoverno =

- HOME | DESTINOS EROTEIROS | GALERIAMULTIMIDIA. | DICASE APOIO. | ESCRITORIOS NOEXTERIOR | SOBREO BRASIL | EVENTOS | FAQ. [insTTUGIONAL || »PRoFissioNAS
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Sensacional!

Figura 6.7 - Portal Brasileiro de Turismo.
Na parte superior direita do site, o portal
permite a consulta dos destinos brasileiros
a partir dos cincos segmentos prioritarios
apontados no Plano Aquarela. Na parte
inferior esquerda, o portal da destaque a
alguns nichos de mercado, dentre eles, o de
patriménios culturais da humanidade.

. " - . - &F Fonte: http://www.braziltour.com
free] A A i &: 4 .
Paiive  Gofe  Twme  swsllew  Paieyem seliom r ) Acesso em fevereiro de 2010.

No caso do nicho Patriménio Cultural da Humanidadi@nela da destaque aos dez sitios
culturais brasileiros reconhecidos pela UNESCpatighilizando informacdes e imagens sobre
0 patrimbnio em questdo e seus respectivos atsatalém de fornecer informacdes turisticas

complementares, como acessibilidade, clima e catexlde eventos (Figura 6.8).
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Figura 6.8 - Janela especifica sobre os Patrim@idsirais da Humanidade
existentes no Brasil, acessado a partir do PoriRiro de Turismo.

Fonte: http://www.braziltour.com/heritage/html/pt/home.phpcesso
em fevereiro de 2010.

Segundo Jeanine Pires, presidente da EMBRAPUR internet é um dos principais
meios de informacgé&o sobre turismo. Segundo a meEdla autarquia, o turista que procura as
informacfes na web quer saber informacdes detahsolare os destinos além de conhecer

experiéncias de outras pessoas.

De acordo com a EMBRATUR, um estudo feito pelo 6rgdm a Fundacao Instituto de
Pesquisas Econbmicas — FIPE - apontou que 27,6%udsts estrangeiros que vieram para o
Brasil em 2008 utilizaram a internet como princigahte de informacdo para a viagem
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 04). Nesse sentidoautarquia investe 30% de sua
verba em publicidade em estratégias on-line, segumidrmacdes do site do Ministério do

Informacdes obtidas através de entrevista forne@da jornal “A Gazeta do Povo”. Disponivel em:
http://www.gazetadopovo.com.br/tecnologicesso em fevereiro de 2010.




Turismo, e ainda esta presente em redes de redaw@nio comd-acebook Twitter, Hi5 e
Flickr.

6.3Metodologia de analise das imagens promocionais dBMBRATUR referentes ao

patrimdnio cultural

A presente pesquisa definiu como objeto de an&@samagens promocionais que
veiculem o patriménio cultural — material e imaaért brasileiro como atrativo turistico,
presentes nas pecas publicitarias das duas cangpantanacionais desenvolvidas pela

EMBRATUR e no Portal Brasileiro de Turismo — SitenBipal e Janelas vinculadas ao site.

A partir da organizacéo e sistematizacao de todamagens disponibilizadas por tais
instrumentos promocionais esta pesquisa apresemizEialmente, uma analise geral e
quantitativa, de forma a se verificar o posicionatnedo patrimonio cultural na promocgao
turistica internacional brasileira e apontar a reeg@ do patriménio promovido, assim como as
principais localidades divulgadas, de forma a seheoer o nivel de abrangéncia e as

referéncias empregadas pelo 6rgao turistico empaelao patrimonio cultural brasileiro.

Em seguida, analisamos qualitativamente as imagets o patrimonio cultural se faz
presente, de forma a verificarmos a dimensao sio@él ideoldgica que envolve a promocao
turistica desses bens. Devido a natureza das irmgugdaticitarias, ou seja, a presenca de textos
associados a imagens de paisagens ou pessoasriglecém ou ilustram o contetdo textual,
sdo empregados conjuntamente duas metodologiasalisea a andlise critica do discurso
defendida por Fairclough (2001) e a analise sea@dlas imagens associadas a paisagens do
patrimdénio cultural por meio dos conceitos aponsagmr Pearce a partir das analises

desenvolvidas por Santaella (1983).



A andlise critica do discurso apontada por Faigholwconforme dito anteriormente, se
refere a utilizacdo e a composicao estratégicaatkevi@as para construir novos significados e
codificar novas formas lexicais. De forma a se fifiear as intencionalidades de comunicacgéo
com os turistas, os textos publicitarios presemtas imagens sdo analisados através das
composicoes verbais propostas por Fairclough, ga, s& coesdp a modalidade e a

intertextualidade

O significado do discurso publicitario sera competado pela analise semiotica das
imagens — fotografias de paisagens, pessoas, wi@gbes culturais — presentes nas pecas
promocionais. Concebida como a ciéncia que estiddendmenos culturais através dos
sistemas de significacéo, a analise semidtica permntompreensdo dos contetdos simbolicos a
partir de signos. Segundo Pearce apud Santael&3,(¥2 70-80) o estudo dos fenédmenos
signicos envolvem trés relacbes do homem com a%osiga primeiridade — relacdo da
consciéncia e percepcao dos objetos e das coisashpmem; a secundidade — a reacdao,
compreensao e profundidade dos contetdos trangidor@s objetos em signos e a terceiridade

— experimentacao e decodificacdo do signo em siguibs.

O signo para Pearce (1978 apud Santaella 2002) rohsiste em algo que, sob certo
aspecto ou modo, representa algo para alguémSaataella, o objeto, que da forma ao signo e
que € 0 que 0 signo representa, necessariamenteredea ser algo tangivel ou mensuravel,

podendo adquirir natureza totalmente abstrata.r&kga autora,

Defino um Signo como qualquer coisa que, de um, l&dssim determinada por um
Objeto e, de outro, assim determina uma idéia natende uma pessoa, esta Ultima
determinagéo, que denomino o Interpretante do signdesse modo, mediatamente

determinada por aquele objeto. Um signo, assimuema relacéo triadica com seu

Objeto e com seu Interpretanf ANTAELLA, 2000, p.12).



Divididas por Pierce em simbolos (representacdesies (imagens convencionadas) ou
indices (imagens de atos reflexos, que incitamsacoeno ligar, desligar, empurrar, puxar) a
andlise dos signos e de suas interpretacfes rewelamverso simbodlico que permeia a mente
humana e sua relacdo com o mundo material. Empredadorma estratégica, as imagens
publicitarias utilizam-se de signos (simbolos, &omu indices) para criar uma imagem e
induzir uma interpretacao dirigida, no caso em querpretamos, aos consumidores. O
significado da imagem revela-se, portanto, comoomamte resultado da relagdo semidtica

entre os objetos, signos e consumidores envolvidgseca publicitaria.

Desse modo, a presente pesquisa toma para anamaaerido simbdlico das imagens
publicitarias, a partir do seu significado geraioNpretende dessa forma, fazer uma analise da
composicao triadica do signo, mas tomar a formaameunicacdo estabelecida pela imagem a

partir de seu contetdo simbalico.

Por meio da analise critica dos contetdos simi®liestuais e imagéticos das pecas
publicitarias desenvolvidas pela EMBRATUR na gedtéla, durante os anos de 2005 a 2010,
a presente pesquisa buscou identificar os procedsofdgicos que permeiam a producédo e

promocao turistica de cidades dotadas de patrindutioral.

Suas paisagens, dotadas de representacfes e censainbolicos diversos, assumem
importancia vital na promocéao turistica do patritodoultural uma vez que suas imagens
alimentam o imaginério turistico e as posicionanfatma seletiva no espaco da cidade. Esta
seletividade imaginaria, permeada por processasddieos de natureza econdmica e politica,
incentivam a producdo turistica dos espacos patiativados, criando espacialidades

fragmentadas e desconectadas do contexto urbano.



Analisar a importancia e o significado das paisagstadas de patrimoénio cultural por
meio de imagens empregadas na promoc¢dao turistemacional amplia a discussdo sobre o

papel do turismo no processo de protecéo e refnalizacado de areas patrimonializadas.

6.4 O patriménio cultural na promogéao turistica daEMBRATUR

De forma a discutir o posicionamento e os signifosado patrimoénio cultural dentro da
promocao turistica internacional exercida pela EMBRR, foram analisadas 1450 imagens
presentes nas a¢fes promocionais da entidade askadpublico final, ou seja, os turistas. Essas
imagens pertencem, de um lado, as campanhas péaisidesenvolvidas pela EMBRATUR no
periodo de 2005 a 2010 e, de outro, ao banco dgemsadisponiveis para consulta no Portal

Brasileiro de TurismY.

Para compreender o papel do patriménio culturaltrdedas a¢des promocionais da
EMBRATUR foi necessario sistematizar as imagenscé@hadas segundo categorias, no caso, 0S
segmentos e nichos de mercado normalmente traloslipeda EMBRATUR em suas estratégias
de promocao turistica. Observando o conteudo intagdas pecas publicitarias, bem como a
estrutura e acesso as informacdes no Portal da BMBR, a presente pesquisa definiu 06
categorias de analise baseadas nos tipos de tupspnoovidos pela entidade, a saber: sol &
praia, patriménio cultural, ecoturismo, esportedfege turismo nautico. O resultado quantitativo
dessa categorizacdo de tipos de turismo promoydtzs EMBRATUR pode ser observado na

tabela a seqguir (Tabela 6.1).

Observa-se, a partir da analise dessa tabelageeniffa significativa entre o nimero de
imagens disponibilizadas pela internet — 94% - eel$ empregadas em pecas publicitarias

voltadas a midia internacional — 6% - do total.eBiesultado reitera a importancia da internet
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como ferramenta tecnoldgica eficiente, de grandanak e ainda economicamente viavel na
promocdo de produtos turisticos, face aos altomsilgue envolvem a publicidade em midias
internacionais, como revistas, painésitdoors televisdo (MARUJO, 2008, pp. 29-35; LIU,
2000, p. 12).

Tabela 6.1. Distribuicdo quantitativa de imagen$izatlas pela promocédo turistica da EMBRATUR,
segundo segmentos ou nichos de mercado. Fonteni@aga pelo autor, a partir do material fornecido
pela EMBRATUR e das imagens presentes no PortailBir@ do Turismo, 201

Categorias Campanhas Portal Brasileiro Totais
(Segmentos ou Publicitarias de Turismo
Nichos) (Site)
Sol & Praia 40 430 470
Patrimonio 34 464 498
Cultural
Ecoturismo 15 148 163
Esportes 01 127 128
Golfe 01 55 56
Turismo Nautico - 135 135
Totais 91 1359 1450

Analisando os resultados totais apresentados nficgracima, observa-se ainda a
concentracdo de imagens de acordo com alguns seggneonforme demonstra o grafico a

sequir:

Grafico 01 - Distribuicdo dos Segmentos/Nichos
na Promoc¢ao Turistica da EMBRATUR

B patrimonio cultural
M sol & praia

M ecoturismo

M esportes

m golfe

W turismo nautico

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir do materiahdécido pela EMBRATUR e das
imagens presentes no Portal Brasileiro do Turist@a.



Observa-se a partir do grafico acima a supremasadtegorias sol & praia e patriménio
cultural nas imagens empregadas pela promocadicarda EMBRATUR. O patriménio cultural
assume ligeira lideranca em relacdo ao segmento&s@lraia, indicando uma mudanca
significativa nas estratégias promocionais da ad#gdtradicionalmente baseada na construcao da
imagem de um Brasil paradisiaco e repleto de prsghsagens e edénicas, conforme aponta
Bignami (2000, p. 83). O segmento de ecoturismdaaimao se apresenta de forma significativa
na promocao turistica internacional, fortalecendmagem da natureza brasileira associada aos

ambientes costeiros e praianos.

Essa realidade, embora demonstre a tentativa dim atg promocao turistica brasileiro
em ampliar a imagem do Brasil como destino tunstiéo altera a situacdo apontada por Silva
(2006, pp. 06-11) que ratifica a consolidacdo dagem do Brasil no exterior como paraiso
terrestre.

A partir dos resultados do Grafico 01 é curiosanainda o esfor¢o do érgao brasileiro
em inserir o pais de forma competitiva no mercadistico internacional, ao valorizar nichos de
mercado presentes em classes sociais e destirwaaicibnais de paises de primeiro mundo,
como o turismo nautico e o golfe. Esse fato reveta intencionalidade clara do érgao publico
em adaptar os espacos turisticos brasileiros gémoias do mercado internacional, uma vez que
tais esportes néo representam nenhuma tradicdeoasd B, quando praticados, estdo associados
a uma pequena classe social abastada e concemiaah@/mente, nas grandes cidades da porcao
centro-sul do pais. No entanto, se analisarmostaldiicdo destas categorias separadamente, ou
seja, segundo o tipo de instrumento promocionézatio notamos algumas diferencas passiveis
de consideracao especial.



M turismo nautico

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir do matedatécido pela
EMBRATUR, 2010.

= patrimonio cultural
m 50l & praia

M ecoturismo

M turismo nautico

W esportes

m golfe

Fonte Elaborado pelo autor, a partir do materiaidoido pela
EMBRATUR e das imagens presentes no Portal Bresitto
Turismo, 2010.

Observando os graficos acima, identifica-se quegmento sol & praia se destaca em
relacdo aos demais segmentos, mesmo em relaca@tamdmio cultural que atinge uma
porcentagem significativa — 37% - nas pecas puélies analisadas. Em contrapartida, observa-
se que as imagens referentes ao patriménio culjpregentes no site da EMBRATUR
apresentam-se em maior quantidade em relacdo amsjsegmentos, embora o segmento sol &
praia se apresente quase na mesma proporcao caterogmio cultural. Da mesma forma, os
outros segmentos apresentam uma melhor distribwjgaatitativa no site do 6rgao brasileiro,
uma vez que nas campanhas publicitdrias os nichpertes, golfe e turismo nautico sdo

praticamente inexistentes.



Esse fato pode ser explicado devido ao perfil dostas potenciais associados a tais
ferramentas promocionais. As campanhas publicéd&gadestinam a turistas potenciais em geral,
que circulam nas ruas de cidades européias ou-ameicanas ou que tem o habito de ler
revistas de entretenimento ou de turismo e viageasa esses turistas, o elemento motivacional
mais importante associado ao Brasil continua senslal e praia seguido do patriménio cultural
brasileiro, normalmente o carnaval carioca e odragrhistéricos do nordeste, ratificando o
imaginario turistico internacional apontado pov&i{2006, p.10). No caso dos turistas potenciais
que acessam o Portal Brasileiro de Turismo, obssvgue o Brasil jA possui um grau de
interesse diferenciado no processo de escolhastmale por parte destes turistas, uma vez que
eles ja desejam obter mais informacdes sobre adesid os atrativos turisticos e a infraestrutura

turistica brasileira.

Esse fato justifica a distribuicdo um pouco maisiléyada dos segmentos e nichos
promovidos pela EMBRATUR, embora neste caso, aseddestaquem o patrimonio cultural e o
sol & praia. Face ao perfil dos usuarios da internpessoas com maior poder aquisitivo e nivel
cultural mais elevado, individuos mais bem inforosad com mais tempo disponivel no processo
de escolha dos produtos e destinos turisticos gsejaim conhecer e comprar (VINCENTIN &
HOPPEN, 2003) — observa-se que a maior quantidademagens por segmentos/nichos
disponiveis pela internet favorece a formacéo da imagem de um Brasil mais diversificado e

multifacetado.

A presenca de imagens de diferentes destinos adgesciaos segmentos/nichos aqui
analisados também se diferencia segundo a ferranmpgnmocional adotada. Tomando como
referéncia o patrimonio cultural, observa-se queud® forma geral a presenca de cidades
brasileiras dotadas de patriménio € reduzida agwalan certo prestigio nacional e internacional,

conforme anadlise a seguir.



A Tabela 6.2 apresenta a distribuicdo quantitadasimagens de patrimonio cultural em
diferentes localidades brasileiras identificadas ceampanhas publicitarias da EMBRATUR e no
site oficial da entidade, ambas destinadas a miffilhal, ou seja, turistas. Analisando a tabela
abaixo se observa de uma forma geral que a fre@lélecimagens de localidades dotadas de
patriménio cultural pode ser dividida em trés rdyebu seja, localidades mais ilustradas
(frequéncia superior a cinquenta), localidadegivamente ilustradas (frequéncia entre 10 e 49)
e as localidades pouco ilustradas (frequénciasxabde 10). Cabe ressaltar que o site
promocional da EMBRATUR apresenta informacfes deasuocalidades dotadas de patrimonio
cultural onde ndo h& presenca de imagens. Essg&itpode ser estendida também aos outros
segmentos aqui citados, ou seja, 0 sol & praiagatueismo, 0s esportes, o golfe e o turismo
nautico. Como a presente pesquisa se concentraaligeadas imagens do patriménio cultural
presentes nas acdes promocionais da EMBRATUR, éssalgddades foram descartadas, assim

como aquelas associadas aos outros segmentos.



Tabela 6.2 - Frequéncia de imagens de localidad¢sdds de Patriménio Cultural presentes nas
Campanhas Publicitarias e no Portal Brasileiro dasio. Fonte: Organizada pelo autor, a partir de
material fornecido pela EMBRATUR e das imagensméss no site da entidade, 2010.

Destinos Campanhas Portal Brasileiro Total
: Publicitarias - de Turismo
Localidade | UF EMBRATUR
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Observa-se que a localidade com maior frequénciandgens de patriménio cultural é
Salvador, seguida do Rio de Janeiro e Olinda e Eimalinstancia Sdo Paulo e Curitiba,
conforme ilustra o Grafico 04. Nota-se nessa diaagéio que o patrimbnio historico de alto
valor simbolico presentes em tais cidades se ap@se como prioritarios na promocao
internacional do turismo brasileiro, uma vez qudepo fortalecer a imagem de um pais com rica
heranca cultural. Cidades dotadas de patrimoniturelilreconhecidos como os Patrimonios da
Humanidade da UNESCO, vem sendo estudados poripadqgtes europeus com o objetivo de
analisar o papel do patrimonio internacionalmergeomhecido na atratividade e promocéo
turistica de destinos. (RICHARDS, 2007, pp. 150: BQRG et al, 1996, pp. 306-310)



Ainda nessa categoria verifica-se o interesse dBRATUR na promocao de metrépoles
dindmicas com patriménio cultural mais recenteeHa® ratifica a intencionalidade do governo
em construir também uma imagem brasileira calcasamodernidade e desenvolvimento
tecnolégico e humano. Nesse sentido, a dinamicadeaica e cultural paulistana e o prestigio da
cidade de Curitiba em relacdo a qualidade de vida alto nivel de seu planejamento urbano
justificam esse posicionamento privilegiado em tesrde promocéo turistica (SANCHEZ, 2001,
pp.166-168).
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de materialndcido pela
EMBRATUR e das imagens presentes no Portal Bresilddo Turismo.
2010.

Em relagcdo as localidades relativamente ilustrg@aafico 05), observa-se o destaque
para Brasilia em relacdo as outras localidades degégoria. A presenca inédita da capital do
Brasil nas acfes de promocao turistica da EMBRATH&MRIca o interesse da atual gestdo em
evidenciar a capital federal como o centro de dis&a e decisdes de um pais que se encontra
bem posicionado no cenario econémico e politico diminDa mesma forma, a presenca da
arquitetura modernista de Niemeyer e a inclusaoidide na lista dos patriménios mundiais da
UNESCO complementam a notoriedade que a capit@rdb@dpresenta na promocao turistica

internacional na gestéo Lula.



Cabe destacar ainda nesta categoria, a presenCaurdePreto e de Fortaleza, dando
destaque aqui a capital cearense, que semprediniida pela EMBRATUR a um destino de sol
& praia. Sua diversidade cultural, mais precisamdéighda ao artesanato, a danca, a vida noturna
e a requalificacdo do patrimbénio urbano vem ganbaestaque nas acdes promocionais do
municipio e do estado, ganhando agora respaldmadi®nal devido as acfes da EMBRATUR.
Segundo Sanchez (2001, p. 168) o governo munibiptdlezense vem promovendo acdes de
imagem e marketing urbano apoiados na refunciagiiz do patriménio localizado nas areas
centrais da capital cearense — Centro Cultural &Ivago Mar — visando aumentar a

competitividade turistica da cidade em meio a sutegitais nordestinas.

Cabe ressaltar, no entanto, que o status que &xatakibe hoje no quadro de promocéao
turistica internacional vai além de sua importamgiatermos culturais, uma vez que o aumento
de receitas advindo do crescente fluxo de turigtssfica sua projecdo. Da mesma forma, o
turismo e a exploracao sexual de jovens e adolesxeanstatado na capital cearense exige, além
de policiamento e politicas de turismo rigorosasaumudanca de imagem em relacdo a sua
vocacao turistica (BEM, 2005; SADENBERGH & DIAS,88 SILVA & AVILA, 2010) e,
nesse sentido, o patrimonio cultural se apresem@acum importante aliado. Algumas acoes
governamentais como o Programa Turismo SustenééiréBincid? liderado pelo Ministério do
Turismo, visam demonstrar o papel positivo da caltl do trabalho na protecéo de criancas e

adolescentes contra a exploracao sexual estimpkddatividade turistica.

12 para mais informacdes, consultar diretrizes e ltens gerais do Programa. Disponivel em:

http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoesgpama_sustentavel infanci&cesso em marco de 2010.




Grafico 05 - Localidades relativamente llustradas
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de matedaidcido pela EMBRATUR e
das imagens presentes no Portal Brasileiro do Mori2010.

Por fim observa-se uma grande variedade de loclglpouco ilustradas em relacdo ao
respectivo patriménio cultural (Grafico 06), o gemdencia a necessidade de aperfeicoamento
das agBes promocionais da EMBRATUR em divulgar tereso e diversificado patriménio

existente nestas e em outras cidades que ndo erdr@mma imagem ilustrativa.

Grafico 06 - Localidades pouco llustradas
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de mateaaidcido pela EMBRATUR e
das imagens presentes no Portal Brasileiro do Mori010.
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A reducdo de localidades é notoria se analisarreparadamente a porcentagem de
imagens de localidades dotadas de Patriménio @uluesentes nas Campanhas Publicitarias da
EMBRATUR (Grafico 07). Essa analise torna-se imgae na medida em que as campanhas
publicitarias constituem-se num poderoso elemesrioddor de imagem do pais, uma vez que se
destinam ao publico geral — turista potencial @adéo comum — que se deslocam pelos espacos
e equipamentos publicos onde séo veiculadas taigens, como metrés, fachadas de 6nibus,

outdoors.

Grafico 07 - Participacao das localidades dotadas
de Patrimonio Cultural nas Campanhas
Publicitarias da Embratur
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de mateoiaidcido pela EMBRATUR. 2010.

Da mesma forma, segundo informacbes da EMBRATUR,pesas referentes as
campanhas publicitarias da entidade também saaoladas nos principais recursos midiaticos
dos paises prioritarios na promocao turistica leiesj como jornais, revistas de circulacdo
semanal e revistas especializadas em turismo @ngadNo entanto, observa-se uma reducéo
significativa no numero de localidades que pardigimessas campanhas como destinos culturais.
Dos sete destinos culturais presentes nas camppobbstarias da EMBRATUR observam-se a

supremacia do Rio de Janeiro e Salvador (35% e d2%6tal, respectivamente) como destinos



dotados de patrimdnio cultural, seguidos de Beasillinda e Sdo Paulo (12%, 6% e 6%

respectivamente). Esse fato denota o vicio dassgg@enocionais brasileiras em promover de

forma enfatica sempre os destinos culturais cast@rais renomados internacionalmente como o
Rio de Janeiro e Salvador (BECKER, 2001, p. 04-06).

No entanto, observa-se o aparecimento de destimgtmtds, embora em menor
proporcdo, nas campanhas publicitarias brasileir@s. patrimoénio cultural manauara,
pernambucano (Olinda e Recife) e ouro-pretense semdo destacados nas ultimas campanhas
publicitarias brasileiras, como as campanhas “Brégie Fa — 32. fase” e “Brasil: Sensacional”,
veiculadas entre os anos de 2008 e 2010. A fretai€lecimagens das localidades dotadas de
patrimonio cultural presentes em todas as fasesadganha “Brasil: Vire F&” e na campanha

“Brasil: Sensacional” pode ser observada no Gr&ig.o

Grafico 08 - Presenca de Imagens de Localidades
em cada Campanha Publicitaria da EMBRATUR
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de mateoialdcido pela EMBRATUR, 2010.

Embora o 6rgdo promocional brasileiro venha se ehlmpedo em promover diferentes

destinos dotados de patrimdénios culturais difessias, observa-se pouco avanco em relacdo as



acdes promocionais observadas em gestdes pubtitartoees. Esse fato ratifica a fragilidade da
promocado turistica brasileira em relacdo ao seuwinp@tio cultural, que sem ousadia e
diversificacao, reforca a imagem reducionista erestipada de um patrimonio cultural brasileiro

onipresente no Rio de Janeiro e Salvador.

Esse fato nos remete ao conceito de reducdo narddi patriménio cultural apresentado
por Berdoulay (2009) ao salientar que a complexadaidtorica, social e espacial das cidades é
reduzida a imagens idealizadas, construidas pgmiatos de paisagens selecionadas pelo
planejamento urbano e turistico. A reducdo nama#pontada por Berdoulay e notadamente
presente na escala do lugar se projeta, no cagwomaocdo turistica brasileira, a escala do
territério reduzindo nossa diversidade cultural aasagens urbanas e manifestacdes culturais

notadamente reconhecidas internacionalmente.

A visibilidade turistica das cidades do Rio de Jrane Salvador no mercado turistico
internacional supera a atual intencdo da EMBRATUR anstruir a imagem de um Brasil
diversificado, onde o patrimdénio cultural preseate todas as regibes do pais representa um

elemento importante na constru¢cdo de uma identidacienal.
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Essa fragilidade € reforcada analisando ainda aoridmcia que as localidades
promovidas exibem em relacdo a notoriedade deaempnio cultural (Grafico 09). Observa-se
que em todas as cidades valorizadas pela EMBRATUPRarar de imagens (campanhas
publicitarias e o Portal Brasileiro de Turismo)naior parte sdo aquelas que detém titulos que as

projetam internacionalmente, como os Patriméniodwaanidade da UNESCO.



Grafico 09 - Importancia das Localidades em
rela¢do a seu Patrimonio Cultural
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de mateodaidcido pela EMBRATUR e
das imagens presentes no Portal Brasileiro do fiori2010.

Varios destinos internacionais lideres no mercadstico global, como Espanha, Franca,
Portugal e Republica Checa posicionam seu acervoatiendnio reconhecido pela UNESCO
como elemento-chave nas estratégias de promoctidarinternacional, uma vez que o
acumulo desses titulos acaba funcionando como @mtadeira grife e diferencial para o pais
dentro do contexto vastissimo e riquissimo quectaniaa acervo do patriménio cultural europeu
(LAZZAROTTI, 2000, p. 15, SCIFONE, 2006, pp. 63-62AES-LUCHIARI, 2005, pp. 49-50,
54-55).

Essa mesma estratégia vem sendo adotada pelo,Bdastacando os patriménios
culturais reconhecidos pela UNESCO como diferesclaiasileiros em relacdo ao turismo
cultural. A existéncia de uma janela especial nataPdBrasileiro de Turismo sobre o0s
Patrim6nios da Humanidade no Brasil (Figura 6.8)tendo informacgdes sobre a importancia do
patrimoénio, seus atrativos, condicoes de acegddoiéi, infraestrutura, aléem de sugestdo de
roteiros e de significativo banco de imagens refled tendéncia da EMBRATUR em equiparar
o destino Brasil aos principais lideres mundiateptivos de turistas. O apelo mercadoldgico

dessa acdo pode ser evidenciado se considerarraas @ugao brasileiro de promocdao turistica



nao leva em consideracdo como diferenciais proma@oos patrimonios tombados pelo
IPHAN. A visibilidade mercadologica, assim como nuaises lideres do mercado turistico
mundial, é fortalecida pela promocdo dos bens m@iftureconhecidos pela UNESCO como

patrimoénios da humanidade.

Para analisar melhor o papel do patrimoénio cultiasileiro na promocao turistica
internacional exercida pela EMBRATUR € necessarsoculir ainda a natureza do patriménio
promovido nas campanhas publicitarias e no sitenpoional da entidade através das imagens

presentes nessas a¢des promocionais.

De forma a levantar e avaliar as diferentes prams@ntre as tipologias do patriménio
cultural empregado em tais acoes, definiu-se algucadegorias especificas de acordo com a
natureza do patriménio — patriménio material ouipdinio imaterial — normalmente utilizado
pelo IPHAN"®, As categorias consideradas por esta pesquisa gfai®d de andlise sdo

apresentadas nas Tabelas 6.3 e 6.4.

13 A categorizacdo do patriménio cultural, apresemtaésta pesquisa, levou em consideracdo os cosoeito
definicdes presentes nos decretos do IPHAN no. 885104 de agosto de 2000, que institui o registrpatrimonio
imaterial brasileiro e o decreto no. 25 de 30 deentbro de 37, que normatiza o tombamento do pationd
material.



Tabela 6.3. Categorias de Andlise referentes amiatio Material.
Fonte: Organizada pelo autor, a partir do decekbAN no. 25 de 30 de novembro de 1937.

Patrimonio Material

Categoria

Justificativa

Centros Histéricos

Nesta categoria foram consideradas as imagens

gue retratam o conjunto de determinado esf
urbano de interesse historico, conter
agrupamentos de casarios, pracas associadas
igrejas, palacetes e casarios, bem como paisd

urbanas dessas areas captadas no nivel da rua;

Igrejas

Foram consideradas nessa categoria imagen

aco

do
com

gens

s de

edificios com fins religiosos, independente de [seu
periodo de construcdo. Cabe ressaltar, no entanto,

gue a maioria das imagens de igrejas utilizg

das

para fins de promocao turistica sdo aquelas

referentes ao periodo colonial brasileiro. Ne
categoria ainda foram incluidas imagens

ssa
do

interior de tais edificios, como altares, cupulas e

esculturas religiosas

1 6 I</M- 2?2 "/

Nessa categoria foram agrupadas imagensg
edificios de alto valor estético e/ou histérico ¢
devido a sua grandiosidade acabam por refg

de
ue
rcar

seu valor enquanto monumento. Teatros, palacios,

mercados, conventos, mansdes e solares
algumas tipologias incluidas nesta categoria

Espacos Publicos

Imagens de pracas publicas, parques, rug

sdo

S €

avenidas que valorizam a apropriacédo dos cidagaos

para fins de convivéncia, lazer, deslocamentq

mesmo fins politicos e religiosos foram

consideradas nesta categoria

Monumentos

Esta categoria inclui imagens de objetos urbg
de alto valor simbdlico, cuja fungéo consiste

ou

nos
em

valorizar e honrar personagens, periodos histéricos

e tradicbes culturais ou religiosas. Da mes
forma, foram incluidos nessa categoria
monumentos referenciais, ou seja, aqueles
apresentam a funcdo de marcos espaciaig
espaco urbano;

Paisagem Cultural

A categoria paisagem cultural agrupa imageng
paisagens urbanas panoramicas que demonstt
integracdo da apropriagdo humana com a naty
no espaco da cidade. As imagens incluidas n
categoria normalmente possuem alto valor cé
e sdo comumente utilizadas como cartdo posta
promogao turistica das cidades;

Arquitetura Contemporanea

Imagens de edificios contemporaneos — publ
ou privados - que devido ao seu valor estét
grandiosidade ou tecnologia agregada fo
incluidos nesta categoria

ma

0s

que
no

de
am a
reza
esta
nico
al na

cos
ico,
am

Museus

Imagens de edificios que claramente se identifi
como 0s equipamentos culturais em questao,

cam
bem
ou

como imagens parciais de acervos artisticog




culturais nitidamente identificados como 4
integrante  de museus foram incluidas ne
categoria;

rte
eSta

Arqueologia

Esta categoria de analise procurou agre
imagens de paisagens que valorizam objetos
producdo artisticas pré-histricas, como

exemplo, ceramica, artefatos indigenas, u
funerérias e pinturas rupestres;

rgar
b Ou
por

nas

Ruinas

Foram consideradas nesta categoria imagen
fragmentos de edificios de tipologia diversas
devido as acdes de deterioracdo do ten
degradagdo, ou mesmo abandono, se encor
em ruinas. No entanto, somente for
consideradas as imagens de ruinas que aprest
valor historico, paisagistico e turistico, como |
exemplo, as ruinas de Sao Miguel das Miss
RS;

5 de
ue
npo,
tram
am
2ntam
Dor
pes,

Patrimonio Rural

Esta categoria inclui imagens do patrimb
cultural existente nas &reas rurais do territg
brasileiro, como fazendas histéricas, anti
engenhos de cana-de-aclcar, senzalas, patig
secagem e beneficiamento de gréos e quilombd

hio
Drio
JOS

s de
S.

Tabela 6.4. Categorias de Andlise referentes aint@atio Imaterial.
Fonte: Organizada pelo autor, a partir do deciekAN no. 3551 de 04 de agosto de 2000.

Patrimonio Imaterial

Categoria

Justificativa

Manifestacdes Populares

Esta categoria de andlise considerou imagen
manifestacbes populares aquelas que retratd
cultura popular, como festas tradicionais
manifestacdes folcloricas;

5 de
m a

Eventos Populares

Esta categoria corresponde as imagens de ev
culturais massificados amplamente veiculadog
midia nacional e internacional e forteme
influenciados pela globalizagdo. Carnay
réveillon, natal e paradas populares caracteri
esta categoria;

eNtos
na
hte
al,
zam

Artesanato

Compreende as imagens de objetos utilitan
artisticos ou decorativos produzidos de forn
manual e artesanal com materiais e técn
tradicionais que caracterizam a producédo cult
de determinado grupo social;

ios,
ma

cas
ural

Gastronomia

Esta categoria agrupa imagens referente
culinaria, as bebidas e aos materiais e alime
utilizados na producéo alimenticia de determin
grupo social, envolvendo todos o0s aspec
culturais associados a essa producéo;

N

5 a
ntos
ado
rtos




Danca

Embora as imagens agrupadas nesta categor
analise podem ser também consideradas c
manifestacdes populares, esta categoria seleci
apenas aquelas associadas as dancas e aos

tradicionais, como o samba de roda, o tambor

crioula, o frevo e a capoeira;

a de
omo
pnou
ritmos
de

Mdusica

Esta categoria considerou apenas as imageris de

shows, apresentacbes musicais, grupos

e

instrumentos musicais associados a masica popular

brasileira, sejam em seus ritmos mais classi
como o0 samba e a bossa nova, sejam nem
ritmos e estilos contemporaneos, como 0 ax
mangue-beat e o rap;

cos,
seus
e, O

Religiosidade

Imagens de manifestacdes
procissdes, missas, rituais e festas especi
foram incluidas nesta categoria.

religiosas cg@mo

ficas

A partir da categorizagdo acima, a distribuicdo idaagens relativas aos bens culturais

materiais e imateriais brasileiros nas acbes praonass da EMBRATUR — campanhas

publicitarias e site promocional — pode ser obstave Tabela 6.5.

A partir da analise desta tabela, observa-se quagrondnio material corresponde a 85%

das imagens presentes nas acdoes promocionais dREAMER (Grafico 10). Esse resultado

ratifica a intencionalidade brasileira em se eg@ipaos paises lideres no mercado turistico
internacional dentro do segmento do turismo cultwade a presenca extensa do patrimoénio
material como castelos, igrejas, centros historiqgualacios, monumentos e museus Sao
comumente associados a imagem turistica dessesspé@ispatriménio imaterial, nesse caso,
normalmente é colocado como oferta complementans&indo nas acdes promocionais de

maneira praticamente insignificante.



Tabela 6.5 - Distribuicdo dos Bens Culturais pressemas Imagens promocionais da EMBRATUR
segundo sua natureza e categorias associadas.. ng@nizada a partir de material fornecido pela
EMBRATUR e pelas imagens presentes no Portal Riesitle Turismo, 2010.
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O patrimbnio imaterial presente nas imagens proomads do 6rgdo brasileiro abrange
uma proporcao de apenas 15% do total, ratificanttagllidade desse importante bem cultural
frente aos processos de valorizacdo e protecaavalles em nosso pais. Da mesma forma,
observa-se que a baixa proporcao da presenca mim@aib imaterial se contrapde aos interesses
dos turistas internacionais que visitam o Brasim@ foi abordada no capitulo 03 desta pesquisa,
a maior parte dos turistas culturais estrangeiteyeq conhecer a cultura imaterial brasileira,
mais precisamente as festas, as dancas, a misigastronomia (EMBRATUR/UNESCO, 2009.

pp. 31-34). No entanto, observa-se que a EMBRATERigte em construir uma imagem do



Brasil como destino cultural totalmente baseadosempatriménio material, sobretudo aqueles

associados ao conjunto arquiteténico colonial dgear portuguesa.

Grafico 10 - Praonarc3n de Imagens do Patriménio
_________ SToporeat Ge imagens o Fatrimonio
Ciiltiiral nracantac nac ardsac Aramncinnaic da
Luitural presenies nas aqees promodicnals ¢ca
ERADDIATIIN caciindn ciin Ratiirasa
EIYIRIVMU WO SCTEUMIIVWG ouda IYaltuicoa

W patrimdénio material

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de materiaidoido pela EMBRATUR
e das imagens presentes no Portal Brasileiro digrar 2010.
Analisando agora as categorias do patriménio @llesggundo cada natureza considerada
(Grafico 11), observa-se um equilibrio em relaca@raporcdo de imagens entre algumas

categorias.

Grafico 11 - Categorias do Patriménio Cultural Material
presentes nas a¢des promocionais da EMBRATUR

L, 1%
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M centros histéricos
M paisagem cultura
migrejas
W espagos publicos
W palacetes
W arquitetura contemporénea
I monumentos
M museus
ruinas

W arqueologia

patriménio rural

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de materiahdoido pela EMBRATUR e das
imagens presentes no Portal Brasileiro do Turistaap



Imagens de centros histdricos e de paisagens aisltie cidades lideram a frequéncia nas
acOes promocionais brasileiras, atingindo respactente 26% e 20% do total (campanhas
publicitarias e site promocional). Esse fato dertrana forca da paisagem como elemento de
atratividade turistica, uma vez que imagens queeogolam amplos panoramas e icones
paisagisticos reconhecidos internacionalmente cempdm cenério de cartdo postal, recurso
estrategicamente empregado na promoc¢ao turist&sa Eealidade fica mais evidente quando
analisamos este resultado levando em considerag@ense as campanhas publicitarias da
EMBRATUR (Gréfico 12)

= centiros
W paisagem cultural

W arquitetura contemporanea
Higrejas

M palacetes

B monumeantos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de materigidoido pela EMBRATUR e das
imagens presentes no Portal Brasileiro do Turist@a.

O poder cénico da paisagem de cartdo postal, esqprpslas imagens dos centros
historicos e de paisagens culturais de cidadesldiras internacionalmente famosas, como
Salvador e Rio de Janeiro € nitidamente preserstearapanhas publicitarias do 6rgao brasileiro,
atingindo proporcdes de 40% e 34% respectivamédgéeangulos das imagens captadas da

paisagem dessas duas cidades se repetem frequetgemeforcando a construgcdo de uma



imagem urbana e turistica dessas cidades a passed fragmentos urbanos. Essa situacao pode

ser observada nas Figuras 6.9 e 6.10.

A partir dessas imagens, observam-se as paisageg#as-postal comumente associadas as
imagens turisticas das cidades de Salvador e Ritadeiro. No caso de Salvador, a imagem
classica de parte do centro histérico refuncioadliz vista a partir do largo do Pelourinho é
frequentemente usada na promocao turistica bras{lBEREIRA & ORNELAS, 2005, pp. 11-
13) e, no caso do Rio de Janeiro, também € frequemdefectivel imagem da paisagem da zona
sul da cidade com o Cristo Redentor de bracos@bedra a baia da Guanabara, imortalizada
pelas cancdes da Bossa Nova e pelos filmes holigi@nos e europeus filmados no Brasil
(SEIXAS, 2007, pp. 32-38, 52-54, BIGNAMI, 2002, di.5-120).
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O patriménio imaterial também é reduzido quantitatiente e simbolicamente nas acfes
promocionais brasileiras. Levando em consideraggialuas agdes promocionais analisadas
(grafico 13), observa-se que as manifestacdes pagsuke o artesanato apresentam as maiores



propor¢cdes nas imagens utilizadas nas duas aca@ésaalas. O carnaval carioca e 0 maracatu
pernambucano consistem nos dois bens culturaisigxamente valorizados pela promocéo

turistica brasileira.

Fonte: Pecas Publicitarias e Site da EMBRATUR. MirSotratti, 2010.

A gastronomia e a danca também assumem alguma tdmp@ na promocao e
informacé&o turistica proporcionada pelo portal ieas de turismo ilustrando, no entanto, bens
culturais estereotipados e internacionalmente &sdm& & nossa cultura tradicional, como a
feijoada, o churrasco e a caipirinha, no caso dirggomia, e a capoeira baiana, no caso da
danca. Cabe ressaltar que outros bens culturacciades a essa categoria também estédo
presentes no site promocional brasileiro, como rabsade roda (BA) e o tambor de crioula
(MA). A religiosidade brasileira, importante bemltaual de natureza imaterial que caracteriza
nossa heranca, tradicdo e sincretismo entre oigatob e as religides africanas, € praticamente
inexistente na promocao turistica brasileira, stuzmdo a poucas imagens de festividades

baianas, como a lavagem do Bonfim em Salvador.

Observa-se, no entanto, o aparecimento de imageesahtos populares globalizados e
massificados como importantes elementos de autlatiei turistica passiveis de promocao

internacional. E o caso do réveillon carioca daiaprde Copacabana que, devido & sua



grandiosidade, importancia midiatica e animacaaucall popular, vem assumindo um papel

significativo nas a¢bes da EMBRATUR. Embora o @@fil3 apresente um resultado

relativamente inexpressivo da presenca de imagessed eventos populares na promocao
turistica brasileira, analisando esse resultadartir glas campanhas publicitarias desenvolvidas
pela EMBRATUR observa-se a dimensdo que o réveitlanoca vem assumindo dentro do

portfolio de produtos prioritarios na promocdaostica internacional.

Grafico 14 - Imagens associadas ao Patrimdnio
Imaterial Brasileiro presente nas Campanhas

Publicitarias da EMBRATUR
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de materiaindoido pela
EMBRATUR. 2010

Conforme pode ser observado no Grafico 14, o léwedarioca assume a proporcao de
25% das imagens relativas ao patrimbnio imateriasikeiro promovido nas campanhas
publicitarias da EMBRATUR, juntamente com 75% degmens relativas ao carnaval carioca
(Figuras 6.11 e 6.12). Observa-se pelas figuradaizacéo de eventos populares estereotipados,
massificados e globalizados associados a cultasiléira, contrariando a construcédo da imagem

de um pais de significativa diversidade cultural.

Segundo Trigueiro (2005, p. 02), as manifestac@gsilpres ja ndo pertencem mais aos

grupos sociais e culturais que as criaram e alianent. As culturas tradicionais se transformam,



segundo o autor, em produtos folkmidiaticos mamigos segundo os interesses da midia e da
industria do entretenimento e do turismo. As matéfgdes e eventos populares, que alimentam o
imaginario simbdlico dos grupos sociais de deteadlen localidade, sdo pressionadas pela
globalizacédo, onde a mediacéo pela televisdo, mElagpamentos de alimentos e bebidas, pelos
patrocinios e pela promocéao turistica, acabam gamstormé-las em produtos de consumos
estereotipados e espetacularizados (TRIGUEIRO,,20084-05). Em contrapartida, observa-se
0 reaparecimento e o fortalecimento de manifesglgizis paralelas as grandes manifestacdes
de cunho mediatico, demonstrando a forca da cultagal como instrumento de resisténcia
ideoldgica baseada, neste caso, por elementogaislie alto valor simbdlico (THOMPSON,
1995, 75-87)

N&o obstante, imagens relativas ao artesanatost@ogamia, a dan¢a, a musica e a
religiosidade brasileira encontram-se totalmenteseates nessas campanhas publicitarias,
contrariando o discurso da prépria entidade cuj@too central consiste na promocao e
construcdo de uma imagem turistica internacional ude Brasil plural, heterogéneo e

diversificado.

Figuras 6.11 e 6.12. Pecas publicitarias das cangsada EMBRATUR “Brasil:
Vire F&” - 32, fase e “Brasil: Sensacional”, respenente.
Fonte: Material fornecido pela EMBRATUR, 2010.



A partir da andlise quantitatiVa realizada, constata-se que os esforcos do 6rgdo
promocional brasileiro em promover e construir umagem distinta do Brasil em relagdo ao
patrimoénio e a diversidade cultural ainda sao fsagetimidos face a forte influéncia que os
modelos europeus de turismo cultural exercem ncaader turistico internacional. Da mesma
forma, a consolidacdo de um imaginario turisticdermacional calcado em imagens
estereotipadas e limitadas de nossa cultura acdl@nciando sobremaneira as decisées dos
gestores responsaveis pelas acdes promocionaisisimd brasileiro, que na busca de resultados
estatisticos e econdmicos favoraveis a imagem o seistico, optam por adiar acées ousadas

que viriam a transformar a imagem turistica do iBrasexterior.

Observa-se ainda, que a modernizacdo do processmuh®cao turistica ora constatado
na EMBRATUR, néo se reflete na qualidade das imaglastinadas a promover os destinos
brasileiros. O significado das imagens seleciongdaa a promocédo dos diversos segmentos
trabalhados pela EMBRATUR, mais especificamenteekagurelativas ao patrimoénio cultural,
carrega conteudos simbalicos ligados a processo$ogicos de interesse técnico, mercadologico
e politico que comprometem a interpretacdo doscespguristicos brasileiros pelos turistas
internacionais que visitam o Brasil causando, msuitazes, efeitos antagdnicos aos préprios
objetivos da entidade, ou seja, consolidar e amplidestino Brasil dentro do cenario turistico

internacional.

Cabe, portanto, realizar neste momento a analissgtificado das imagens relativas as
paisagens do patriménio cultural brasileiro a paté seus conteudos simbolicos, de forma a
identificar as ideologias espaciais que permeiaatual promoc¢ao turistica brasileira e que se

apropriam de paisagens e lugares para se legitimar.




6.5 - O Significado do Patriménio Cultural na Prom@ao Turistica Brasileira a partir de
Fragmentos Simbdlicos da Paisagem

Ao se analisar o significado das imagens do patrimm@ultural brasileiro selecionadas
para compor as pecas das campanhas publicitari@V@BRATUR e do site promocional da
entidade, observa-se uma pluralidade de interfiiesage seus contetdos simbolicos, que variam
desde o conceito de cada campanha publicitarica@éérecortes imagéticos utilizados para

ilustrar cada localidade que compde o acervo dgemado Portal Brasileiro de Turismo.

Independente da subjetividade e pluralidade dordfju envolve a interpretacdo do
contetdo simbdlico de tais imagens é consenso Roterportancia que a categoria espacial
paisagem exerce sobre a promocao turistica intemac A valorizacdo das formas através dos
estilos de arquitetura, das cores, da monumentigidada localizacdo geografica de tais objetos
consiste em poderoso elemento de atratividade dstrogédo da imagem turistica voltado aos
turistas potenciais. Da mesma forma, fragmentoggétieos de festividades, manifestacbes
culturais ou mesmo de apropriacdo econdémica daacesppublicos por grupos sociais locais
associados a tais paisagens compdem o0 cenaridicurigilizado na promocao turistica,
reforcando a imagem da cultura brasileira ideatizaelo 6rgao brasileiro de promocéo turistica,
no caso, a EMBRATUR.

A paisagem turistica promovida exerce papel cenadégitimacdo da ideologia espacial
vinculada as acdes dos 6rgdos publicos de turismitas vezes compactuados pelos poderes
econdmicos horizontais ou verticais. A ideologigpaesal vinculada as paisagens turisticas
funciona, muitas vezes, como elemento propagadanatielos de producéo turistica de espacos
dotados de patriménio cultural, onde a turistif@aglo espaco se apoia na reducdo narrativa da
paisagem. Conhecer, portanto, algumas situacdesequelvem a andlise do significado da
paisagem empregada na promocao turistica brasdentamente evidenciam a importancia do

conhecimento geografico nos estudos do patrimaritaral e do turismo.



6.5.1 O Significado do Patriménio Cultural nas Campnhas Publicitarias da EMBRATUR

Analisando as pecas publicitarias das duas campadAhaEMBRATUR, ou seja, a
campanha Brasil: Vire F& e “Brasil: Sensaciond) observa-se claramente a redugao narrativa
do patriménio cultural em prol da valorizacdo deaumensagem publicitéria voltada a captacdo

de turistas potenciais.

a) CampanhaBrasil: Vire F&'

Nesta campanha, nota-se que na composicdo imagdsisapecas publicitarias as
paisagens do patrimdnio cultural selecionadas sesaptam como um simples pano de fundo
fragmentado e estatico para justificar a mensagémsipal da campanha, ou seja, a fidelizacao
de turistas reais e a atracdo de turistas potenaimavés de referéncias positivas. Nessa
campanha, imagens de turistas estrangeiros quetideram no Brasil se posicionam nos
primeiros planos, evidenciando um tipo de comurdoadireta entre os turistas estrangeiros, ou

seja, uma promocao quase no estilo do “boca a l{igatas 6.13 e 6.14).

Volvete fandtico del mayor espectaculo
de‘cznal‘gres. misica y alegria.

Figuras 6.13 e 6.14. Pecas da campanha publicdaiEMBRATUR “Brasil:
Vire F&”, primeira e segunda fase respectivamerdesenvolvida entre os anos
de 2005 a 2007.

Fonte: Material fornecido pela EMBRATUR, 2010.



Analisando as duas pecas observamos trés plarioeagem: o primeiro, em evidéncia, é
composto pela marca Brasil, canto inferior a diredt pelos textos publicitarios. O segundo plano
de destaque € composto por imagens de turistasngsiros que ja estiveram no Brasil. O
terceiro plano da peca é composto por um panorm#ofque ilustra a comunicacdo publicitaria,
neste caso composto por imagens de paisagensebessitelativas ao patrimonio cultural. No
caso das figuras acima, a primeira peca, destiaadgaercado portugués, utilizou-se da paisagem
do centro histdrico de Salvador — Pelourinho. Auselg@ imagem, destinada ao publico espanhol

e argentino, utilizou-se da paisagem do carnaval@apara promover o destino Brasil

No primeiro plano torna-se evidente a importancdexto publicitario na mensagem da
peca, 0 que sera analisado mais adiante. A mam@sil Bambém assume destaque nesta acao
promocional, como uma marca que da visibilidadempanha e a qualifica. A associagdo da
marca Brasil com as ag¢Bes promocionais da EMBRATtiRsiste numa estratégia de
consolidacéo do Brasil dentro do mercado turistiternacional, equiparando-o a outros destinos

lideres nesse setor econbmico.

O segundo plano consiste no plano principal de csiggo da imagem da peca
publicitaria. Nesse plano, as imagens de gruposudstas estrangeiros sorridentes e unidos
denotam sua satisfacdo em relagdo aos destinogeipoaspor eles visitados, fortalecendo a
imagem do Brasil como um pais acolhedor, segurospitaleiro que desperta sensacfes de
aproximacao afetiva entre as pessoas que o visbammesma forma, a selecdo de imagens de
estrangeiros de idades e composi¢cfes sociais miésre- no caso das Figuras 6.13 e 6.14, um
casal de meia idade e um grupo de jovens amigefr¢a a intencionalidade da propaganda em
construir a imagem do Brasil como um destino fanile preparado a atender diferentes
demandas de turistas. Essa visdo simbolica tambéca a intencionalidade da atual gestdo
publica em combater a imagem do Brasil como destmturismo sexual (EMBRATUR, 2005,
pp. 77-79).



Ainda no segundo plano observa-se que as pecasvobégdas na primeira fase da
campanha Brasil:Vire F& estampam uma pintura facial nos turistas estiamgesm estilo
hooliganinglés, ou seja, torcedores fanaticos que comparems estadios com pinturas faciais
associadas aos seus times preferidos. No casond@acha turistica brasileira, a estampa no
estilo hooligan presentes nas faces dos turistas estrangeirofivobjeapresentar os turistas
estrangeiros que aqui estiveram como fanaticos Pedsil, a ponto de revisitar os destinos de
NOsSso pais em outras ocasifesleSignda estampa facial — formas organicas e ameboidess—
cores — no caso da figura 6.13, o vermelho — emd8ociados diretamente ao fortalecimento da
marca Brasil no mercado turistico internacionabé&Ckmbrar que a forma orgéanica consiste no
elemento visual mais importante da marca, reprasdnt segundo a EMBRATUR, a
sinuosidade que caracteriza nossa natureza, nossa ldoranea, nossos costumes e nossa
hospitalidade; da mesma forma, a organicidade daarBrasil faz referéncia direta ao trabalho
do renomado paisagista brasileiro Burle Marx, gasedhou jardins, parques e calcadas num
estilo proprio e singular que fortaleceu a imagesmudh Brasil moderno através dos espagos
publicos de Brasilia, do Rio de Janeiro, de S&oldP&ude iniumeras cidades brasileiras
(EMBRATUR, 2010, pp.76, 77).

Ainda em referéncia a associacdo da estampa fdomlturistas presentes nas pecas
publicitarias e a composicdo da marca Brasil, alasee que a cor vermelha utilizada na peca
demonstrada na figura 6.13 representa simbolicareentltura brasileira, segmento eleito como
tema ilustrativo da peca publicitaria. A mesma &gjfio se observa para outros segmentos
trabalhados nessa mesma fase da referida campzorha, sol & praia e ecoturismo, onde as
estampas faciais dos turistas aparecem com as aaraselo/azul e verde, respectivamente
(EMBRATUR, 2003, p.92).

Na segunda fase da campanha observa-se a relag#iertextualidade entre a imagem do
“torcedor turista” e o seu “fanatismo” pelo Brgsdrde forgca na medida em que a estampa facial
simbdlica é removida. Segundo EMBRATUR (2010, p.8%emocao das referidas estampas nas



pecas publicitarias dessa campanha se justificafatl que o objetivo inicial de sua presenca era
simplesmente fortalecer a marca Brasil no imagindd mercado turistico internacional. Apos

trés anos de veiculacdo na midia, os gestoresrdpardna acreditaram que esse objetivo tinha
sido cumprido e que em sua segunda fase as peghstatias deveriam apresentar os turistas

“de cara limpa” (Figura 6.14), centralizando a nagesn publicitéria na fidelizacao dos turistas.

Embora essa justificativa, pareca plausivel e iejdnerece outras consideracdes. O
emprego de recursos intertextuais entre a imagemordedoreshooligansingleses e o Brasil
pode ter causado alguma dificuldade de interpretagg@mprometendo a eficacia da campanha.
As estampas faciais utilizadas nas pecas publastastdo associadas diretamente ao futebol
inglés, esporte de preferéncia predominantemengeuhiaa e que gera torcidas historicamente
marcadas pela violéncia e fanatismo exacerbadan&ama forma, as estamgasoligansséo
empregadas basicamente na Inglaterra sendo desatagheu ignoradas em outros paises, como

na ltalia, nos Estados Unidos, na Argentina e mesorBrasil.

As estampas coloridas também podem remeter a uito@alesimbdlica associada ao
carnaval, onde figuras com@errot e a colombina sempre se apresentam com as fatadas.
Face ao reconhecimento e a fama internacional a@wal brasileiro, mais especificamente do
carnaval carioca, o publico estrangeiro em contatm tais pecas pode ter interpretado as
estampas coloridas como uma valorizacdo do carrfareasileiro, estabelecendo uma relagéo
equivocada com os destinos promovidos em tais pédesse sentido, o carnaval brasileiro
poderia erroneamente ser associado a destinos ondarnaval ndo apresenta tradicéo,

expressividade ou sequer existe.

Numa analise mais extrema, as estampas coloriddseta podem ser interpretadas como
mascaras do estildown onde a representacdo do esteredtipo do palhagfaces de turistas
estrangeiros pode induzir a ofensas ou constramgim&m paises que desconhecem as praticas

dos torcedores de futebol ou mesmo o carnavall&rasiNesse caso, a mensagem publicitaria



pode ter um efeito contrario ao proposto, ou spf@, uma questdo de equivoco em sua
interpretacdo simbdlica os turistas potenciaisgaguo destino promovido.

Em todo o caso, entre 2007 e 2008 a campanha IBvas F&” continuou inserindo a
presenca dos turistas estrangeiros nas pecas ifiuids; fortalecendo a mensagem publicitéria
da recomendacéo direta do destino Brasil aos dsrbtenciais e da fidelizacdo de turistas reais

que ja estiveram no pais (figuras 6.15 a 6.17).

Figuras 6.15, 6.16 e 6.17. Pegas da campanha ipaiic'Brasil: Vire F&” em sua segunda
fase (figura 6.15) e terceira fase (figuras 6.16.%7). O patriménio cultural nestes casos é
representado pelos centros histéricos brasileiregresentados na figura 6.15 pelo centro
histérico de Salvador — Pelourinho, BA, as cidateslernas do Brasil, representadas na figura
6.16 por Brasilia, DF e 0 nosso patrimdnio imaterepresentado na figura 6.17 pelo carnaval
carioca.

Analisando as pecas publicitérias referentes &itaréase da campanha, (figuras 6.16 e
6.17) observa-se que estas imagens sdo compostsedas dois planos. Em continuidade a
composicao visual empregada nas duas fases amggrmrterceira fase da referida campanha
destina o primeiro plano a presenca exclusiva dacanBrasil, objetivando a visibilidade e a
referéncia de qualidade dos destinos segundo aipoamento da marca no mercado turistico

internacional.



O segundo plano visual é formado, no caso da tardase, de trés campos visuais
distintos e paralelos: um campo superior compostara pequena faixa onde sao utilizadas
imagens de turistas estrangeiros numa paisagentebeasle pano de fundo, um campo central
composto de uma faixa textual que centraliza a agam publicitaria e um campo inferior, de
maior proporcao, que valoriza uma paisagem bresiéan destaque. Constata-se que essa fase da
campanha objetiva apresentar o Brasil como um riediversificado, onde o patrimonio
cultural, a natureza, as praias e as praticas tesgmrmpodem ser encontradas em diferentes
localidades. As imagens de turistas estrangeirapsentam em proporc¢des reduzidas, fazendo
apenas uma referéncia as fases anteriores da chapammensagem publicitaria se alicerca,

neste caso, pela juncdo dos textos e da imagermisigpm em destaque.

Antes da analise critica dos textos publicitéricespentes nas pecas da camparrasil:
Vire F& é importante avaliarmos o papel que as paisadengatriménio cultural exercem no
conteudo simbodlico desta campanha. Como dito anteeinte, as duas primeiras fases da
campanha inserem o patriménio apenas como um panfurdio ilustrativos da peca, nao
exercendo nenhum carater informativo ou motivadgspeeifico para a localidade envolvida.
Somente na terceira fase observa-se um maior destag destino, chamando a atencédo do

observador a paisagem representada na porcamimdarpeca publicitaria.

As imagens selecionadas em todas as fases da danpanreferem a paisagens
estereotipadas do patriménio cultural dessas bieddis. No caso de Salvador o Pelourinho
consiste no elemento cultural mais empregado nengzéo turistica do destino Bahia onde o
centro histérico recuperado assume o papel de ice@deferéncia para as manifestacdes afro-
brasileiras vinculadas ao produto turistico Balsiano por exemplo, o Olodum. Da mesma
forma, o fragmento da paisagem deste centro hist@utilizado nas pecas publicitarias da
campanha turistica se remete ao mesmo angulo peptva visual empregados em outros

veiculos de divulgacéo turistica ou mesmo de inémdo sobre esse patriménio cultural.



Como discutido no capitulo 01, a escolha dessedeaipdes reforca o carater fachadista
da producéo turistica deste espaco e demonstrpaténcia da paisagem do Centro Historico
recuperada — mesmo que fragmentada - no fortaletinta imagem do produto turistico Bahia.
A realidade atual demonstra que a falta de manatedas fachadas dos edificios (Figura 6.18)
por parte dos 6rgaos responsaveis compromete agpaisdo conjunto arquitetdbnico que envolve
o largo do Pelourinho e fragiliza a imagem de sswefo Programa. No entanto, a paisagem
recuperada e colorida quando das fases iniciarefdacionalizacdo da area ainda permanecem

nas imagens da propaganda turistica da EMBRATUR.

Figura 6.18 - Vista
recente da paisagem
do Centro Historico

de Salvador
amplamente
valorizada pela

propaganda turistica.
Observa-se 0 mau
estado de
conservagdo das fa-
chadas dos casarios
recuperados pelo

Programa.

Fonte — Foto de
dcardoso, 2009.
Disponivel em:

http://www.skyscrap
ercity.com/showthre
ad.php?t=1026309
Acesso em margo,
2010

A paisagem do Rio de Janeiro, a arquitetura moskarrda Catedral Metropolitana de
Brasilia, 0 monumento as Bandeiras em Sao Paulelevador Lacerda em Salvador, icones
urbanos comumente empregados na publicidade e auugfio fotograficas associadas a tais
cidades, sao persistentemente utilizados nas cdrapatuais da EMBRATUR demonstrando o
apelo comercial e reducionista desta acdo promakti®a mesma forma, a espetacularizacéo de
manifestacdes culturais como o0 carnaval cariocatimata a assumir posi¢cao privilegiada na
promocao turistica brasileira, que devido a suadiosidade, fama e veiculacdo internacional,
superam manifestacdes locais de grande expressevaldtural.



Analisando por fim os textos publicitarios insegdoas pecas analisadas, observam-se
recursos de linguagem empregados que direcionanersagem global da campanha a um
denominador comum e bastante 6bvio: o convenciméatturista internacional a escolher o
Brasil como destino. No entanto, recursos lingeidsti como coesao, intertextualidade e
modalidade, apontadas por Fairclough (2001, pp-10dQ em sua metodologia de andlise critica
de discurso, sdo comumente empregadas nestas deampde forma a estabelecer relagbes
diretas entre a visitacdo ao Brasil e as expemaénaensoriais possiveis. O emprego de
superlativos e jargdes publicitarios também € béstaomum, contrariando o perfil dos turistas

culturais que buscam originalidade e conhecimaitKERCHER & DU CROS, 2002, pp. 140-
141).

A andlise critica do discurso publicitario realiagabr esta pesquisa em algumas pecas
destinadas a promocéao do patrimdnio cultural pedelsservada na tabela 6.6.



Peca Publicitaria Analisada | Fase da Textos Posicéo do Analise Critica do Discurso Publicitario

Campanh Publicitarios Texto na Peca Baseada em Faircough (2001)

a

12, fase “Faca uma viagem Mensagem Unicd Essa frase se utiliza da coesé@o para demonstrax gsga a Salvador certamente tornara o
no tempo e fique f& e principal turista um fa de nossa cultura e de nossas cidastésicas. A intertextualidade da imagem
de nossas cidades dos dois turistas através das pinturas faciaisstite éholligan” com o termo “fa” expressp
histéricas” no texto publicitario faz referéncia direta ao teceatral da campanha, ou seja, tornar os

turistas fés do destino Brasil. Cabe analisar aimdanprego de modalidade lingiistica
informal e estereotipada, utilizando-se o jarg&dlipitario “faca uma viagem no tempo”.

22, fase “Em uma cidade | Mensagem Unica Essa frase se utiliza da coeséo lingliistica pareosminicar como publico. A idéia de
que respira cultura, e principal comparar a cultura da cidade com o estado de tespioi turista remete a satisfacgo
os fanaticos garantida na visitacdo. Essa satisfacdo é reitepmii@a tom de afirmacdo da frage,
suspiram alegria” expressando uma verdade quase que inquestionavebdalidade linglistica coloquial,

utilizada pelo jargao “uma cidade que respira cafté comparada com a alegria do turista
ao conhecer essa cultura, ao afirmar que os tsigsta visitam Salvador “suspiram alegr(a”
na mesma proporgdo que a cidade proporciona erpe#éculturais. O emprego do termo
“fanatico”, ao se referir aos turistas, se perdememsagem uma vez que nao se observe
nenhuma referéncia ao tema central da campanhbéstatse tornar um fa do Brasil.

32. fase “Venha conhecer | Mensagem Essa frase se utiliza da coeséo linglistica pareossnicar com os turistas. A idéia
nosso design Principal principal da coesao esta na associagéo de vir asil Brse tornar um fa desse destino.|Da
moderno e se torne mesma forma que a peca anterior, 0 emprego do td&h@o se referir aos turistas, se
um fa das perde na mensagem uma vez que ndo se observa rengigméncia ao tema central da
maravilhas campanha, o turista se tornar um fa do Brasil.
brasileiras”

“Vir ao Brasil é ter | Mensagem Essa mensagem complementar, presente de formécaént todas as pegas dessa fasg de
uma viagem complementar | campanha inicia sua mensagem com uma afirmacéoeestignando a experiéncia de [se
inesquecivel num visitar ao Brasil. Utilizando-se de superlativosblmitarios, como inesquecivel |e
pais repleto de exuberantes, a frase denota um apelo linglisticend#ecimento do Brasil como destino,
praias e natureza estratégia bastante criticada na publicidade cqmeiinea (MARTINS, 1997, p. 19). A

exuberantes. Tenh
a oportunidade de
conhecer nossas
modernas cidades
ser bem recebido
no conforto de
nossos hotéis e
resorts de padrao
internacional.
Venha disfrutar o
Brasil na sua
préxima viagem”

1)

segunda frase demonstra a intencionalidade brasdeiressaltar a hospitalidade brasilg¢ira

e a boa infraestrutura de servigos, elementos fuedtis na escolha de destinos
turistas de maior poder aquisitivo.

Tabela 6.6. Analise critica do discurso publicddta Campanha “Brasil:
Vire F&". Fonte: Pecas publicitarias da CampanMBEATUR, 2010.

por



A partir da analise realizada na tabela 6.6, olassevque o texto publicitario presente nas
pecas da campanha “Brasil: Vire F&” exerce um papebrtante na compreensdo da mensagem
global da campanha. As referéncias linguisticasemfadas pelo emprego de recursos modais,
coesdo e intertextualidade permitem compreendetbjetieco geral da campanha, ou seja,
estimular a fidelizagdo dos turistas que visitararBrasil e atrair novos turistas a partir de
impressdes positivas daqueles que aqui estiveranenknto, observa-se que o apelo comercial
exercido pela linguagem empregada, como jargdaperlativos desnecessarios comprometem o
conteudo simbdlico geral da campanha, comprometarajireciacdo das pecas por parte de um
publico mais bem informado, intelectualizado e erig. Da mesma forma, as informacdes
especificas sobre o patriménio cultural promovidaresmo sobre os fragmentos das paisagens
inserida nas pecas sdo praticamente inexistergdsizindo o texto publicitario a um mero

conteudo complementar e incipiente das imagens.

A analise geral da campanha “Brasil: Vire F&” dipdia analise semidtica das imagens e
do discurso publicitario permite identificar elertenimportantes sobre o processo que permeia
o planejamento e producdo de acdes promocionaisrgin brasileiro de promocéo turistica.
Constata-se que o0 conceito da campanha analisanlasedrelaciona com o diagndstico
apresentado no Plano de Marketing Internacionatlekiino Brasil — Plano Aquarela, onde a
diversidade cultural e ambiental brasileira se g como o principal eixo a ser considerado
nas agbes comerciais. A preocupacdo formal, éstlie visual das pecas publicitarias é
evidente, supervalorizando a criagcdo técnica emintgito do conteddo imagético e textual que
deveria compor a mensagem global da campanha. réag&tar ainda, que a escolha de alguns
recursos publicitarios, como a intertextualidadestesecida pela imagem da pintura facial em
estilo “hooligart e a mensagem principal dos textos publicitarios @répria campanha, ou seja,
tornar os turistas fas do Brasil d& margem a int¢agdes diversas que podem comprometer 0os
objetivos maiores das acdes promocionais da EMBRATOu seja, atrair mais turistas
internacionais para o Brasil e construir uma imagenstica do Brasil que promova e valoriza a

diversidade brasileira.



b) Campanha “Brasil: Sensacional”

Como dito anteriormente, a campanha da EMBRATURaSBr Sensacional” foi iniciada
em 2008 com o objetivo de promover a diversidadasil@ira junto ao mercado turistico
estrangeiro. As pecas publicitarias desta campaf@baformadas por imagens que valorizam
cenarios brasileiros de natureza distintas, de doanestimular o turista estrangeiro a conhecer
outros lugares durante sua estada no Brasil. A oeiggo visual de todas as pecas desta
campanha utilizou-se da sobreposicao de dois pldroBnagem (Figuras 6.19 e 6.20) para
llustrar sua mensagem de comunicagdo: o primeanoplcomposto de grafismo estilizado em
forma organica, tem a funcao de inserir e destacaarca Brasil na peca, além de identificar os
segmentos em evidéncia através de linhas cologdasacompanham o grafismo. No canto
superior direito ou esquerdo da peca, este plawalvinseriu o recém criado seBrasil Now,
estratégia da EMBRATUR para atrair o publico egjedno durante o periodo da crise e pos-crise
mundial, através de promocOes e parcerias entresrbdteleiras e operadoras nacionais e

internacionais.

Figuras 6.19 e 6.20. Pegas publicitarias da cangpdBitasil: Sensacional” da
EMBRATUR, iniciada em 2008 e vigente até os diashdg. A figura 6.19
promove dois destinos brasileiros a partir da coafio dos segmentos sol &
praia & patrimbénio cultural. A figura 6.20 tambéne aitiliza desta
combinacéc Fonte: Material fornecido pela EMBRATUR, 20



O segundo plano visual das pecas associadas acasi@anha € formado por uma
montagem fotografica que insere grupos de turistassais, grupos de amigos, familias com
criancas — num cenario brasileiro composto de doasyens de paisagens juntapostas. A
juntaposicao dessas imagens tem como objetivaaluatidéia que todos os destinos brasileiros —
independente de sua natureza — sao perfeitamentpadbs para qualquer grupo social de
turistas. Observa-se, neste caso, a mesma estratégregada na campanha anterior em relacao
ao publico alvo do turismo brasileiro: familias espoas de todas as idades que buscam

experiéncias saudaveis e seguras em seu periddoate

As imagens selecionadas para cada peca publicdariegampanha combinam paisagens
de segmentos diferentes e de destinos localizaglosraio de distancia viavel de deslocamento,
de forma a estimular a ampliacdo do nimero deniestiisitados e o periodo de permanéncia
dos turistas estrangeiros no Brasil. A montagemgf@ifica das duas paisagens com a presenca
dos turistas visa proporcionar uma sensacao déenoaddade visual entre as duas localidades em
questéao, evidenciando a intencionalidade da canapamhvalorizar a seguranca, o conforto e o

bem-estar dos turistas em qualquer destino turibtiasileiro.

Em relacdo ao conteudo simbolico do patriménio ucalt presente nas paisagens
empregadas nas pecas publicitérias, observa-sea cutiga tendéncia da EMBRATUR em
valorizar fragmentos de paisagens conhecidas oumme®narios paisagisticos amplamente
difundidos na propaganda turistica do tipo “cappéstal” (Figuras 6.19 e 6.20) permanece de
forma evidente nesta campanha, embora sejam obssne&m algumas pecas da campanha

paisagens de patrimdnio cultural inéditas, comao@ueto e Recife antigo.

Da mesma forma, as imagens relativas ao patrin@riaral promovido nesta campanha
valorizam sobremaneira as formas arquitetbnicasaldens edificios de centros historicos
brasileiros, propiciando um carater de monumerddbda tais objetos urbanos, valorizando o
carater mitico e emblematico desses edificios i=geam urbana (FERRARA, 1988, pp. 57-59).



Os espacos publicos envoltdrios a tais edificioamesentam nessas imagens de forma
totalmente idealizada e distante da realidade deksmis. Fachadas de edificios altamente
conservadas, ruas e pracas limpas, auséncia ddaemds, de pedintes ou mesmo de transeuntes
dao uma sensacao ilusoria de seguranca, de protlec@atrimonio e exclusividade turistica
desses lugares. A linguagem visual empregada egemsadealizadas da publicidade consiste,
segundo Eco (1997, pp. 160-170) numa forma empiolarela realidade, representada por meio

de solucbes estéticas baseadas em ideologias eicasdém

Figuras 6.21 e 6.22. Pecas publicitarias da cangpdirasil: Sensacional”.
Observa-se que as imagens do patriménio culturgregadas nesta campanha
correspondem a fragmentos da paisagem bastanteacdas ou utilizados na
propaganda turistica. Observa-se também que agemsque envolve os edificios
do patrimbnio cultural apresenta-se esvaziada ereemdentemente limpa,
aumentando a sensacdo de monumentalidade da paisadg seguranca, qualidade
ambiental e exclusividade turistica desses amtseRtinte: EMBRATUR, 2010.

Observam-se, entretanto, diferencas significativas estratégias de comunicagdo
presente nos textos publicitarios em relacdo aaarampanha. A tabela 6.7 apresenta a analise

critica dos textos publicitarios de algumas peesecgnadas.



Tabela 6.7. Andlise critica do discurso publicdata Campanha “Brasil: Sensacional”. Fonte:
Pecas publicitarias da Campanha, EMBRATUR, 2010.

Peca Publicitaria Analisada

Textos Publicitarios

Posicéo do Texto na
Peca

Andlise Critica do Discurso
Publicitario
Baseada em Faircough (2001)

“Resorts de qualidade internacional e cidades fiist® com
arquiteturas riquissimas. Isto é sensacional dstdrasil”

Mensagem textual
principal: compreenséo
dos temas ou segmento
em evidéncia na peca

O texto publicitario desta peca se utiliza
recurso linglistico da coesao para expre
s diferentes  situagcdes que levem ao le
chegar a uma concluséo final, ou sejal

Brasil € um pais sensacional — tema cerj
da campanha. Embora a linguag
empregada possua um carater nf

“Visitar a costa nordestina brasileira € uma eXp®ia
sensacional. Praias de tirar o félego, sol o ado,te
maravilhosa infraestrutura hoteleira como aquetaBatto
de Galinhas em Pernambuco. Por outro lado, a cidede
Ouro Preto no estado de Minas Gerais, reconheoia® c
Patriménio da Humanidade pela UNESCO, e o centtanulg
dos mais ricos complexos arquitetdnicos do Brasil.
Recomendamos lugares sensacionais. O Brasil possta
mais e tornard suas viagens experiéncias ineseugetiv

Mensagem textual
complementar: conteldg
informacional sobre cad
destinos promovido na

peca.

informativo quando comparada com
campanha anterior da entidade — inclug
acitar Ouro Preto como patrimdnio (
UNESCO -, o uso de superlativos ligado
aspectos sensoriais como “praias de tirg
félego” evidenciam o apelo comercial

campanha ao reforcar o pais como u
experiéncia de sensacbes, um (¢
sensacional.
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“Mais de 8500 km de praias ensolaradas o ano tagnee
rica e preservada histéria. Brasil: um pais sensati

Mensagem textual
principal: compreenséao
dos temas ou segmento
em evidéncia na peca

O emprego da coesédo para levar ao leit
uma conclusdo final também permang
snesta peca publicitaria.  Entretanto,
mensagem complementar se utiliza de |
linguagem e contelddo bastante informat
para qualificar os destinos presentes
montagem fotogréafica, no caso, o cen

“O Brasil nas praias do estado da Baia, onde tansigém
apresentam muitos ritmos brasileiros de um palistede
alegria e cultura. Maior simbolo de Salvador, mBehho é
o centro histérico que representa o espirito bagaserve de
palco para todas as atividades culturais apresatzal
cidade. Em suas proximas férias, organiza-se paizecer a

Bahia e outros locais sensacionais no Brasil.”

Mensagem textual
complementar: conteliddg
informacional sobre cad
destinos promovido na

peca.

histérico de Salvador — Pelourinho.
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A andlise do conteudo simbdlico do patrimbnio aaltuexpresso nas imagens da
campanha “Brasil: Sensacional” reitera o papelslatieacdo da paisagem na ideologia espacial
exercida pela promocéo turistica brasileira. A apnacdo da ideologia espacial com o poder
simbdlico das paisagens, conforme aponta Berdqd@§5, p. 210), exalta a consagracao desta
categoria espacial pelos grupos responsaveis pelaogdo turistica brasileira, tornando-se
importantes elementos de dominacgéo e doutrinad¢getaa (BOURDIEU, 2009, pp. 117-118).

A monumentalidade e a valorizagdo estética limimrpatriménio como elemento de
contemplagdo e cenarizagdo turistica. Por meioadesducdo narrativa, conforme assinala
Berdoulay (2009, pp. 18-19), observa-se ainda queistificacdo do patriménio assume papel
estratégico na atratividade de lugares, uma vezogasvaziamento dos espacos publicos no
entorno dos objetos e a presenca quase que excldsivturistas nas imagens, evidencia a
intencionalidade de priorizar a atividade turisgoatais locais. Nao obstante, a reducéo narrativa
do patriménio frequentemente associada ao lugarggeta, neste caso, para a escala do territério
distorcendo a realidade territorial do pais e imgitndo a diversidade de bens culturais exaltada

pelo discurso do Plano Aquarela.

Cabe agora analisar o significado das paisagengalomonio cultural brasileiro

presentes no site promocional da EMBRATUR.

6.5.2 O significado do patrimonio cultural nas imagns do Portal Brasileiro de Turismo —
site promocional da EMBRATUR

Conforme discutido no inicio deste capitulo, o &dBrasileiro de Turismo consiste numa
poderosa ferramenta de promocao turistica, um@wea internet consiste em um dos principais
veiculos de informacéo e comercializacdo de praddsoatualidade. Face ao perfil dos turistas

potenciais que pesquisam destinos turisticos iatéwnais na internet, o Portal Brasileiro de



Turismo se apresenta disponivel em varios idiomasber, portugués do Brasil, portugués de
Portugal, espanhol, inglés americano, inglés khdtgrirancés, aleméo e italiano. A variedade de
idiomas disponiveis corresponde aos paises priostale promocao turistica indicados pelo

Plano Aquarela. De acordo com o Plano, o site cemghta as acfes promocionais realizadas

em tais paises, bem como despertam interessearmpagréblico geral que tem intencéo de viajar.

Para todos os segmentos promovidos no site — goh&, cultura (patriménio cultural),
esportes, ecoturismo e negocios/eventos -, o péotakce informagbes gerais de diversos
destinos associados a cada um desses segmentosimaecomplementar, como demonstrado na
analise de posicionamento quantitativo das imagenpatriménio cultural discutido no inicio

deste capitulo, o site contém generoso acervo dgans de varios destinos por ele divulgados.

No caso do patrimdnio cultural, assim como o cass dutros segmentos, todas as
imagens disponiveis sao resultantes de reproduipdegraficas de fragmentos de paisagens
representativas desses espacos, livres de conpalisitarios e montagens digitais. Entretanto,
da mesma forma que as imagens analisadas nas d@msppnblicitarias, as paisagens do
patrimdnio cultural presentes no site carregametads simbolicos que merecem ser analisados
e discutidos. Devido a grande quantidade de imagksoniveis, observaram-se algumas
situacdes que denotam interpretacdes simbolicascéigas, independente dos lugares a qual
estdo associadas tais situagfes. A partir do agremta e da analise dessas situacdes, a presente
pesquisa pretende enriquecer a base para disasgfiocesso de ideologia espacial que permeia

a promocao turistica do patrimonio cultural brasile

Analisando as 464 imagens referentes ao patrimonitural (ver tabela 6.1) foram
identificadas 07 situacdes distintas que nos rematema discussao sobre o contetdo simbdlico

das paisagens representadas em tais imagens.aSao el



a) Priorizacdo de patrimoénios culturais consagrados iaanes de expressividade

nacional;

b) Valorizagcdo do patriménio monumental e simbdlico pbmler (Estado, Igreja e de

classes sociais elitizadas)
c) A expressividade do patrimonio refuncionalizado;
d) A imagem das paisagens do patrimdnio cultural cerpressao artistica;
e) A consagracao ao consumo;

f) A valorizacdo da estética das paisagens de patiomduitural: a paisagem como

“cartdo postal”;

g) A idealizacdo social nos espacos publicos do péatrioncultural.

Cabe, neste momento, analisarmos de forma ilustrada contelidos simbodlicos

identificados para cada uma dessas situacoes.

a) Priorizacdo de patrimoénios culturais consagrados icones de expressividade

nacional;

Em boa parte das paisagens analisadas observarsenehte a selecdo de edificios
arquitetdnicos famosos e representativos de algeidades brasileiras. A fama de tais edificios,
normalmente presentes em livros de arte, catalapsimentarios e sites de ordem cultural e
pedagodgica, acaba influenciando a promocao tuigticeproduzindo de forma massiva esses
elementos em agBes promocionais de apelo cometriebnteddo simbadlico de valor historico,
arquitetbnico, social e imaginado se reduz a unareerestatico de documentacéo imageética por
meio do turismo. O turismo, por intermédio do deafoento, da infraestrutura e dos servigcos
possibilita o contato real do turista com essasgugns, alterando e, muitas vezes, banalizando o
valor simbdlico inicial atribuido pelas pessoassegpatriménio (COSTA, 2008, p.67).



Observou-se ainda um enaltecimento do patriméniturel brasileiro reconhecido pela
UNESCO. Como dito anteriormente, a organizagcadrdagens desse grupo de patriménio numa
janela especial de acesso no site eleva a condigémlica desse patrimdnio para outro nivel,
equiparando-o a destinos turisticos culturais aathrs internacionalmente, conforme salientado
por Scifone (2006, pp. 63-69). Da mesma forma,tampéanio imaterial promovido, como festas
ou pequenas manifestacdes culturais altamentefisaiias, normalmente sdo inseridas num
cenario com o patrimonio material local como pan® fdndo, enaltecendo de forma
estereotipada, o centro historico como destingtiaad cultural. A realidade, no entanto, revela as
vezes a existéncia de apresentacdes culturais ipagas propositalmente para os turistas e

muitas vezes patrocinadas pelo proprio comércistioo existente nesses centros histéricos.

Figura 6.23. Grupo de Imagens referentes a situ&eatrimonios Culturais
Consagrados ou Icones de Expressividade Nacipraalisados por esta
pesquisa. No sentido horario, da esquerda paraeiadiMercado Ver-o-Peso,
Belém, PA; Passadico da Casa da Gloria, Diamari@, Escultura Barroca,
Ouro Preto, MG e Maracatu, Recife, PE.

Fonte: Portal Brasileiro de Turismo. Disponivel em:
http://www.embratur.gov.hrAcesso em marc¢o de 2010.




b) Valorizagdo do patriménio monumental e simbdlicopdder (Estado, Igreja e de
classes sociais elitizadas);

Outra situacao observada nas imagens presentegenpr@mocional da EMBRATUR
corresponde a valorizacdo massiva de imagens tacden objetos do patriménio com alto
valor artistico e arquitetdnico, normalmente asstms ao poder politico ou religioso de periodos
historicos pretéritos. Essa situagdo ratifica @naionalidade do turismo em supervalorizar o
patrimdénio monumental e ligado as classes de pamede imagens de igrejas, palacios e
conventos podem expressar um carater refinadeeedifiado aos destinos turisticos. Observa-se
comumente a associacdo de tais tipos de patrimr@dnim publico de turistas de maior poder
aquisitivo, onde a refuncionalizagéo turistica assyapel estratégico na atratividade desses
locais: conventos transformados em hotéis de Ipakdcios transformados espase igrejas que
se tornam espacos de apresentacao cultural saat@soecondmicos poderosos da promocéao

turistica internacional.

Figura 6.24. Grupo de
Imagens referentes a situacéo
“Valorizagdo do Patriménio
Monumental e Simbdlico do
Podef, analisados por esta
pesquisa. No sentido horario,
da esquerda para a direita:
Igreja da Ordem Terceira de
S&o Francisco; Salvador,
BA; Teatro José de Alencar,
Fortaleza, CE; Palacio da
Liberdade, Belo Horizonte
MG; Interior do Mosteiro de
Sdo Bento, Rio de Janeiro,
RJ.

Fonte: Portal Brasileiro de
Turismo. Disponivel em:
http://www.embratur.gov.br
Acesso em marcgo de 2010.




c) A expressividade do patrimoénio refuncionalizado;

A refuncionalizacdo do patrimbénio, estratégia comuwn planejamento urbano
contemporaneo e significativamente empregada aalsipromocao turistica brasileira, reforca a
intencionalidade do 6rgéo publico de turismo emstroiir uma imagem de Brasil inserido nas
tendéncias mundiais de protecdo, modernizacdoeechs do patriménio cultural na dinamica
espacial e econdmica atual das cidades. A luz dielndnternacional Barcelona, a promog&o
turistica do patriménio cultural requalificado nefa ainda o discurso da EMBRATUR de
apresentar um Brasil moderno, tecnolégico e atastéendéncias e transformagfes mundiais,

conforme discutido anteriormente.

Figura 6.25. Grupo de Imagens referentes a situat@o expressividade do patrimonio
refuncionalizad®, analisados por esta pesquisa. No sentido hgrélaoesquerda para a direita:
Estacdo das Docas, Belém, PA; Centro Cultural Qradg Mar, Fortaleza, CE; Bairro do Recife
Antigo, Recife, PE e Largo da Ordem, Curitiba, PR.

Fonte: Portal Brasileiro de Turismo. Disponivel dtip://www.embratur.gov.brAcesso em marco
de 201C




d) Aimagem das paisagens do patriménio cultural cexpmressao artistica;

Outra situacdo observada em relacdo ao conteudmwkim do patrimdnio nas imagens
do site promocional da EMBRATUR consiste na vabgéo artistica da paisagem através de um
fragmento especifico ou estrategicamente selecionBdsa selecdo ocorre muitas vezes em
funcdo das condicbes de manutencdo dos edificeosntdrvencdo cromatica ocorrida nesses

locais ou mesmo da composicao visual que o pation@wssibilita em determinada area.

Como ja discutido em outros momentos desta pesauigalorizacao de paisagens onde o
patrimonio se encontra restaurado, pintado e lileeichacbes fortalece a construgdo de uma
imagem positiva em relagdo as politicas de gestédpadrimonio brasileiro e suas formas de
intervencdo em areas de grande importancia twidiila mesma forma é comum, sobretudo em
areas de requalificacdo urbana e turistica, a @coia de intervencdes cromaticas nas fachadas
dos edificios histéricos, normalmente com naturdigéinta aquelas observadas originalmente
nesses edificios. O emprego de uma paleta de doresificada e extremamente colorida com
tons quentes e fortes valoriza a paisagem do patrorrequalificado, favorecendo sua fungao de
cenario para a instalacdo de novas funcdes ligaddszer, como bares, restaurantes e casas

noturnas.

A valorizacdo de composicdes visuais proporciongadas presenca do patrimonio, tais
como perspectivas, angulos complementares, enquadtas e elementos decorativos
compondo belas fotografias também sdo amplamentpregadas na promoc¢do turistica
contemporanea. O site de promocdo da EMBRATUR aptasmagens de alto valor artistico
mas que muitas vezes sao dificeis de compreenneerpretar. O efeito visual proporcionado
por tais imagens facilita o ideal de beleza e guenvolve o patrimonio turistificado reduzindo-

0, neste caso, apenas a um recurso imagético.



Figura 6.26. Grupo de Imagens referentes a situagdamagem das paisagens do patriménio
cultural como expressédo artisticaanalisados por esta pesquisa. No sentido hordaiesquerda
para a direita: Centro Histérico de Ouro Preto,dd®reto, MG; Centro Histérico de Olinda, Olinda,
PE, Esplanada dos Ministérios, Brasilia, DF e @eHistérico de Salvador, Salvador, BA.

Fonte: Portal Brasileiro de Turismo. Disponivel dtip://www.embratur.gov.brAcesso em margo
de 2010.

e) A consagragado ao consumo;

O enaltecimento do comeércio turistico instalado &rass dotadas de patrimonio cultural
também é percebido na analise do conteldo simbddisgaisagens representadas pelas imagens
de promocéao turistica presentes no Portal Brasilde Turismo. A funcdo econdmica do
patrimonio turistificado € muitas vezes distorcpda promocao turistica que, ao se utilizar de
fragmentos de paisagens de estabelecimentos caisem@m estéticas e usos originais e
criativos, como restaurantes, galerias de artdp@s de artesanato, promove indiretamente a

associacdo da mercantilizacdo destas areas cofrorsmde identidade e cultura local.



Figura 6.27. Grupo de Imagens referentes a situdéd@onsagracdo ao consuino
analisados por esta pesquisa. No sentido hor&iesquerda para a direita: Restaurantes no
Centro Histérico de Salvador, Salvador, BA; Loja atéesanato no Centro Historico de
Salvador, Salvador, BA; Café no Centro Histérico @knda, Olinda, PE e Feira de
artesanato no Bairro do Recife Antigo, Recife, PE.

Fonte: Portal Brasileiro de Turismo. Disponivel drttp://www.embratur.gov.brAcesso
em marco de 2010.




f) “A valorizacdo da estética das paisagens de patnimécultural: a paisagem
como “cartéo postal”

O emprego da paisagem como cartdo postal, amplandistutido nesta pesquisa,
também € empregada no acervo digital de imagepsiiondnio cultural do site promocional da
EMBRATUR. Fragmentos de paisagens intensamenteecidds e divulgadas pela propaganda

turistica se repetem na maior parte das imageativiaed ao patriménio cultural brasileiro.

Tais paisagens funcionam, no entanto, como cenarthgores de alguns comportamentos
discutidos por alguns autores. Segundo esses autam dos fatores fundamentais que
interferem no grau de atratividade dos destinogsticos € a sua forma de projecdo e
posicionamento no imaginario dos turistas. Cong#r partir da conjuncéo de varios fatores,
como formacéo cultural, informacéo, influéncia dadim e principalmente pelas estratégias de
marketing, a formacédo de imagens atraentes e \@sitlos destinos sdo fundamentais no
processo de motivacdo e escolha das viagens ¢ads{BIGNAMI, 2002; CHIAS, 2007;
KOTLER, 2006). Varios pesquisadores se empenhaggonstrucao de teorias motivacionais,
como Swarbrooke & Horner (2002), Schmoll (1977)rerpton (1992). Segundo tais autores, 0
processo de motivacdo e escolha de destinos ssgdéado fatores determinantes e motivadores,
influenciados pelo contexto social e econdmico tlosstas potenciais e pela tecnologia de
comunicacdo e informacédo aplicadas a promocédo ésfinds turisticos. Essa objetividade
relacionada ao processo motivacional condicion&reamto, um olhar subjetivo dos destinos

turisticos pelos turistas.

De acordo com Urry (1996, pp. 69-70), a subjetidalao olhar turistico estd muitas vezes
distante da realidade local, gerando expectativasmatisfagcbes equivocadas nos turistas ou
propiciando impactos negativos de ordem ambiestalial e cultural. A subjetividade do olhar
turistico também € discutida por Ferrara (1999) fgzeuma analogia interessante deste olhar
com alguns comportamentos observados na histarialsos conquistadores, os colonizadores e

0S romanticos.



Fotos do Portal Brasileiro de
Turismo

Fotos de Turistas

Figura 6.28. Grupo de Imagens referentes a situdddealorizacdo da estética das paisagens de
patriménio cultural: a paisagem como “cartdo postahnalisada por esta pesquisa. Observa-se pela foto
influéncia da importancia simbdlica dessas paisagem olhar subjetivo dos turistas. Na sequéncia:

Elevador Lacerda e vista da Baia de Todos os Sa&®abgador, BA; Igreja de S&o Francisco de AssispO

Preto, MG; Jardim Botanico, Curitiba, PR.

Fonte: Fotos do Portal Brasileiro de Turismo. Didpel em: http://www.embratur.gov.brAcesso em
marco de 2010. Fotos dos Turistas, respectivamént®alvador: Foto de Juninho Pessoa. Disponivel em
http://www.vibeflog.com/juninhopessoa/p/1879753&esso em marco de 2010. 2. Ouro Preto: Claudio

Humberto. Disponivel emhttp://www.claudiohumberto.com.bAcesso em marco de 2010. 3. Curitiba:

Foto de Guillherme. Disponivel erhttp://www.flickr.com/photos/quilherme-name/4306818 Acesso

em marco de 2010.



decorrente do olhar turistico (SERRANO, 2000, p-589 GASTAL, 2005, p. 35,
SIQUEIRA & SIQUEIRA, 2005, p. 01). Fotografar e $etografado diante de paisagens do tipo
“cartdo postal" funciona como uma prova irrefutadelvisita a tais lugares, funcionando como
elemento subjetivo de dominacéo, ascensao so@abler. Nesse sentido, a veiculacdo dessas
paisagens em imagens de promoc¢ao turistica acabafdrmando o valor simbdlico do
patrimdnio cultural, projetando alguns objetos oagfentos paisagisticos como signos

associados a totalidade do espaco urbano a geatsatram inseridos.

g) A idealizac&o social nos espagos publicos do p&tnim cultural

A Ultima situacdo observada nesta andlise refletpraxesso de idealizagdo que a
promocao turistica adota ao se referir aos esgagugos no entorno imediato de areas dotadas
de patrimonio cultural. Esse processo de ideal@alg® espacos publicos, ou numa definicdo
mais critica de distorcdo ideoldgica, se estendebéan aos grupos sociais locais que se
apropriam de tais areas, associando atividadesdetoas informais ou decorrentes de um
processo de exclusdo social a atividades de arobitoral e de insercdo socio-espacial desses

grupos em tais espacos.

Analisando a figura 6.29, ou seja, imagens do P8masileiro de Turismo relativo ao
Centro Histérico de Salvador — Pelourinho, BA, obaese que os espacos publicos reproduzidos
nas paisagens do Centro Histérico encontram-se letemnpente vazios, destacando e valorizando
a estética e a monumentalidade dos edificios gqugp@e o Centro Historico. A limpeza das ruas
e calcadas observadas em varias imagens do lagatiar a sensacao de cuidado e apreco pelo
patrimdnio cultural, enaltecendo indiretamente @&a das gestdes publicas que atuam em todo

o Centro Historico.

Nesse sentido, quando presentes nas imagens degdorturistica, a representacao da
comunidade local que se apropria dos espacgos dyoCdistorico é romantizada e idealizada

através de imagens fragmentadas e intencionaisngoerevelam os conflitos sociais e as



dificuldades de insergcéo de diversos grupos sooesse local. Vendedores de fitinhas de Nosso
Senhor do Bonfim, pintores de quadros de rua, haiaastidas a carater e baianas do acarajé sao
retratados como representantes da comunidade ca@@aiam dos espacos publicos de forma
positiva, valorizando a cultura baiana, as tradigdénteragindo com turistas e visitantes que ali

estao.

Figura 6.29. Grupo de Imagens referentes a situagédealizacdo social nos espacos publicos do
patriménio cultural, analisados por esta pesquisa. No sentido hqrdecesquerda para a direita:

Largo do Pelourinho, Salvador, BA; Artista pintandoadro nas ruas do Centro Histérico de
Salvador, Salvador, BA; Baiana do Acarajé no Cemdistérico de Salvador, Salvador, BA e

Vendedores de Fita de Nosso Senhor do Bonfim nér€éfistérico de Salvador, Salvador, BA. Centro
Fonte: Portal Brasileiro de Turismo. Disponivel ditip://www.embratur.gov.brAcesso em marco

de 2010.




Histérico de Salvador a partir de 1992, onde padticomo a expulsdo dos moradores
locais e a intensa turistificacdo da area caraeterin as acdes principais do Programa de
Recuperacao, transformou significativamente a dicénespacial de todo o local, criando
diversas territorialidades, gerando inimeros cmlentre grupos sociais e atraindo um numero
significativo de pessoas marginalizadas em buscaditdieiro, drogas ou prostituicao
(SOTRATTI, 2005, pp.172-182).

Ao contrario das imagens promocionais que apreseptasagens esvaziadas e ausentes
de apropriacdo social, a figura 6.30 demonstraiante que a turistificagdo do Centro Historico
de Salvador atrai permanentemente grande contmgeet turistas, trabalhadores, artistas,
ambulantes e até desocupados para as ruas do Ewsiibaco ratificando a vivacidade social,

cultural e, sobretudo, econémica decorrente dorBnog de Recuperacgéo implantado em 1992.

Figuras 6.30 e 6.31. A esquerda, movimentacéo was do Centro Histdrico de
Salvador — Pelourinho. A direita, baiana vestidaagater circulando nas ruas do
Centro Historico.
Fonte: Fotos de Marcelo Sotratti, janeiro de 2005.
Além da cenarizacao paisagistica como elementardeda para o consumo dos produtos
e servicos ligados ao turismo e ao lazer, pessaasstidas de personagens culturais ligados ao

centro historico circulam freqiientam o local paalizacdo de negocios ou aquisicdo de rendas



(Figura 6.31). As indefectiveis baianas do acaragéstituem hoje um verdadeiro negocio
lucrativo passiveis de inscricdo municipal, taxagi® impostos e regras especificas de
apresentacao e comercializacdo de seus produt@s dds baianas do acarajé, baianas vestidas
com trajes coloridos e brilhantes séo contratagasgomeércio local, onde ao amarrar fitinhas do
Nosso Senhor do Bonfim em turistas e visitantesestimulam a consumir produtos dos
estabelecimentos a qual sdo contratadas. A presgses personagens culturais remetem,
segundo Gongcalves, a uma performance teatral escétemporal e ndo-auratica, contrariando
0s preceitos de Walter Benjamin acerca da autdatiei. (GONCALVES, 1988, p. 271).

A realidade de exclusao social e relativo descasoetacdo a manutencao e a valorizacao
da area demonstram os efeitos adversos de um poodesecuperacdo urbana que pouco levou
em consideragdo o envolvimento e a insercdo dadade local. Moradores de rua, drogados e
prostitutas permanecem na area em busca de algquonaimidade de angariar dinheiro e comida
através do asseédio incisivo sobre os turistas naisce, sobretudo estrangeiros que visitam o
local. As figuras 6.32 e 6.33 ilustram uma realeladesente em praticamente todos os centros
histéricos brasileiros, confirmando uma situacaatrealitoria e antagdnica a imagem construida
pela promocgéo turistica.

Figuras 6.32 e 6.33. Imagens que retratam o procksexclusédo social e relativo descaso em
relacdo & manutencao e a valorizacéo do Centréritistde Salvador. A esquerda, morador de
rua dormindo na porta de edificio histdrico e &ith; acimulo de lixo nas ruas do Centro
Histdrico.

Fonte: Figura 70: Disponivel enfttp://www.atarde.com.br/cidades/noticia.jsf?id=2283
Acesso em marco de 2010. Figura 71: Foto de Leonakdatjo. Disponivel em:
http://www.flickr.com/photos/leonaraujo/3266606532esso em marcgo de 2010.




Inserido num um grupo de paises que almeja sep @stonsiderado pelas poténcias
mundiais como um pais em franco desenvolvimentsaersdo, o Brasil vem adotando e
reproduzindo praticas de gestdo publicas consomaetendéncias e realidades do mundo
globalizado. O turismo, concebido como atividadenéenica estratégica no mercado global,
exigiu dos orgaos brasileiros envolvidos com orsatadocao de politicas, planos e programas
gue projetassem 0 pais no cenario turistico intérnal e ainda atraissem para 0S N0sSs0S
destinos turisticos contingentes consideraveisidgtas internacionais dispostos a aumentarem o

quadro de receitas advindos dessa atividade na.Bras

A necessidade da EMBRATUR em demonstrar habilidegmica e empresarial na
promocao turistica brasileira nos remete a discusgfiesentada por Chaui (2006) acerca do
discurso competente. Os discursos observados no Riguarela enaltecem a eficacia do 6rgao
no cenario do marketing turistico internacionalmp@em relagcbes de dominacdo por meio de
metodologias importadas e conduzidas por escridestrangeiros. Entretanto, a promocao
turistica, realizada pelas campanhas publicit&ipslo site promocional, evidencia a contradi¢cao
entre o discurso e a pratica da entidade confirmantladicdo brasileira em construir a imagem
de um pais edénico, colorido e exotico (BIGNAMIP2)) mas embalado segundo as exigéncias

do mercado turistico global.

A ideologia espacial associada a construcao denowa imagem do Brasil no exterior
pode ser analisada a luz da reducéo narrativa ionpaio cultural em suas diversas situacoes.
A partir das discussdes apresentadas neste capitlde analises dos significados do patrimonio
cultural nas paisagens selecionadas pela proma¢&tida é possivel identificarmos a ideologia
espacial apresentada por Berdoulay (1995) segueds t5€s eixos analiticos: os conflitos, o

poder simbdlico da paisagem e a aproximacao estakdade e finalidade.



Parte 03 — A ldeologia Espacial do Patrimdonio Culttal Brasileiro

Turistificado: ldealizacao ou Consumacgao?



Capitulo 07 — A Ideologia Espacial do Patriménio Cltural Brasileiro na Promocéo de
Destinos Turisticos

A andlise tedrica acerca dos processos de ideokspacial apontados por Berdoulay
(1995) bem como o estudo das imagens empregadasEpBRATUR em suas estratégias
promocionais nos permitem identificar as ideologra$ativas a apropriacdo espacial do

patrimdnio cultural brasileiro nas a¢des de proradgéistica desenvolvidas por esta entidade.

De acordo com os trés eixos apontados por Berdo(l1885, p. 209), ou seja, a
identificacdo de conflitos espaciais gerados pquosicdes ideologicas, o poder simbolico da
paisagem e a reducdo narrativa, observa-se na péomtoristica brasileira a existéncia de

processos de ideologia espacial associados aodeguan terceiro eixo identificados pelo autor.

Conforme observado no capitulo 02, o elemento gamacarrega conteudos simbdlicos
gue expressam o0s interesses ou ideologias de gmgmsOmicos, culturais ou sociais de
determinada localidade. No caso das imagens engasgpela EMBRATUR, tanto nas
campanhas publicitarias como no portal eletronie@rebmocéao turistica, as imagens veiculadas
expressam nitidamente a intencionalidade da erdi@aad atrair mais turistas potenciais para o
Brasil. As justificativas apresentadas pelo 6rgégrebmocao turistica e verbalizadas no plano de
marketing brasileiro — discutido no capitulo 05 &orsédo suficientes para romper a tradicao
brasileira de apresentar a imagem do Brasil aoigmldstrangeiro como um pais exotico,

colorido e edénico.

A promocado da diversidade social, ambiental e aalltorasileira, notadamente presente
no discurso do Plano Aquarela e nas falas dosgesisres, sublima-se perante a necessidade de
atrair um namero de turistas pré-estabelecidos comta na gestdo publica da entidade. A



eficacia do planejamento e gestdo, medida e qicau# periodicamente por indicadores e
relatorios publicos desenvolvidos pela prépria EMBRIR, acaba influenciando as praticas
promocionais do 6rgédo de promocao turistica. Nesséido, a supervalorizacdo de imagens do
patrimoénio cultural brasileiro representado pelaaes coloniais nordestinas e pelo carnaval
carioca demonstra a fragilidade do 6rgéo de promagdstica em romper a imagem do Brasil ja

consolidada no imaginario do turismo internacional.

Conflitos de ordem ideoldgica sdo identificadostaeeaso, pelo emprego de imagens de
paisagens que se antepdem aos discursos presentplano de marketing. As ideologias
politicas, culturais e sociais percebidas nos dsesudo plano de marketing sdo substituidas por
ideologias econdmicas que venham favorecer o acdos resultados pretendidos pelos gestores
publicos da entidade. No entanto, a pesquisa askizom turistas internacionais que visitavam
os festejos juninos do nordeste no ano de 2008esaptada no capitulo 03 — demonstra que 0s
interesses da maioria dos turistas internacionaésvgm ao Brasil se concentram no patrimonio
imaterial, no caso, a musica, a danca, as festpsyo e a gastronomia. Esse fato decorre da
projecdo da cultura brasileira no exterior, difwladipela literatura, pelo cinema, pelas
apresentacdes musicais e pela prépria internet.

Se o0s interesses reais dos turistas culturais @dimacos as imagens empregadas pela
promocao turistica internacional, por que néo alter esséncia de tais imagens? Tal mudanca
nao favoreceria mais rapidamente o alcance dodtades econdmicos pretendidos pelos
gestores publicos da atividade? Tais indagacfes leeam a algumas reflexdes que
possivelmente justifiquem a persisténcia do érgdprdmocao turistica brasileiro em perpetuar a
imagem do patriménio cultural brasileiro veiculgmdo Brasil desde a primeira metade do século
XX.

Primeiramente, observa-se que o desenvolvimentonales produtos turisticos de

natureza cultural exigiria maior esforco por paites 6rgdos publicos de planejamento e do



proprio setor privado da atividade. Além das difiades naturais de organizagéo e estruturacao
de produtos turisticos de natureza imaterial, bemocdo desenvolvimento de novas formas de
apropriacdo turisticas baseadas na interpretacé@ experimentacdo cultural, a presenca
inexoravel das comunidades locais requereria abereg@brada das organizacfes responsaveis
em relacdo a prevencao de impactos culturais @aisazia descaracterizacao de tais patriménios.
O processo de planejamento e gestao necessaras pasenvolvimento de um portfélio de tais
produtos levaria um periodo longo e indeterminadque seria indesejavel para o cumprimento

dos prazos requeridos pelo marketing turistico.

Outra questdo a ser considerada refere-se a comspredimitada do conceito de
diversidade pelo 6rgdo de promocao turistica. Analilo as justificativas presentes no plano de
marketing e nos conceitos das campanhas publastaricapitulos 05 e 06, respectivamente —
constata-se que o conceito de diversidade é aplitadicamente em relacdo a adocdo de
destinos inéditos na promocao turistica internadi@nndo em relacdo a natureza e origens do
patrimoénio cultural em questdo. O centro histodcoRecife e o Plano Piloto de Brasilia, por
exemplo, sdo introduzidos nas novas campanhascjgabis da EMBRATUR, mas continuam
representando o patrimonio material consagrado aumental do Brasil. Ndo obstante, o
patrimonio imaterial € infimamente empregado naspamhas publicitarias da entidade. O Portal
Brasileiro de Turismo, por se tratar de uma ferramegue atinge um maior nimero de visitantes
e requer menores custos de criagdo e manuteng@seata uma maior quantidade de imagens de
destinos e, consequentemente, do patriménio cllarales associados, mas persiste em
privilegiar aqueles consagrados por organizacoesreiigio no cenario internacional, como a
UNESCO.

Esse fato nos leva a terceira questdo sobre osivp@ssmotivos que levam a
EMBRATUR em manter a imagem promocional do patrim@ultural brasileiro trabalhada por
gestbes anteriores e consagrada pelos organisspensgiveis pelo patriménio no Brasil. Essa
questao refere-se a percepcao limitada dos orgitisrismo em relagdo ao proprio conceito de

patrimdnio cultural. A formacéo académica divecsifla e a auséncia de profissionais formados e



qualificados em gestdo do patrimbénio, ambas obdas/anos 6rgdos de turismo brasileiros,
seguramente conduzem a compreensao e percepcadorasa/erso que envolve a diversidade
do nosso patriménio ambiental e cultural. Nesséidsena formacdo genérica e superficial dos
profissionais de turismo associada a supervald@zale instrumentos de gestdo estratégica e
empresarial na atividade dificultam a construcdocdehecimento que superem os quadros

tedricos estabelecidos pela atividade.

Considerando ainda que a formacédo académica disreggedenha influencia direta na
elaboracdo e implementacdo das politicas publicasstata-se que a falta de ousadia,
criatividade e de conhecimento especifico obses/atia promocado turistica do patriménio
cultural brasileiro se devem, em parte, ao despoejganico e académico do corpo profissional
que compde a EMBRATUR. A repeticdo de praticasl@goas acerca do patriménio cultural,
difundidos pelo IPHAN e pela UNESCO durante décad@ve-se a auséncia de estruturas

perceptivas que superem a compreensao da essérgadridnonio cultural e de sua diversidade.

E importante ressaltarmos a participagdo de piofiass e académicos altamente
reconhecidos em projetos e acdes setoriais da EMBMRA No entanto, o desenvolvimento de
pesquisas inovadoras e o dimensionamento de destrjue elevem o padrdo das acbes
promocionais do turismo brasileiro, ambas desemdads por tais profissionais, ndo sao
suficientes para alterar as estruturas perceptea®da a organizagéo. A ideologia espacial de
natureza econdmica, identificadas nas praticas gemmais da entidade e seu consequente
conflito com a ideologia de natureza politica @ural observadas nos discursos de seus planos e
programas, traduzem a fragilidade organizacionalkibnal e profissional do 6rgdo de promocao
internacional do turismo brasileiro. Da mesma fqrmeata ideologia espacial de natureza
econdmica reflete ainda a forca das demandas docadwre do trade turistico em atingir
resultados econdmicos em curto prazo, obriganduidagle a adotar praticas de gestdo baseadas

na eficacia administrativa e econdémica.



A necessidade de demonstrar resultados econdratiefairios e eficiéncia nas praticas
gerenciais e operacionais da organizagdo levou 8FAMUR a desenvolver um plano de
marketing internacional elaborado pela renomadaesapde consultoria catala Chias Marketing,
conforme apresentado no capitulo 05. Esse fateteedl intencionalidade da entidade em inserir-
se no cenario internacional dos principais paisesptores de turismo onde o desenvolvimento
de planos de marketing elaborados por empresasrdelltorias renomadas, a criacdo de marcas
turisticas e a participacdo em eventos e feiragrrationais de promocao turisticas sao
considerados ingredientes fundamentais para umgeimale competéncia e profissionalismo por
parte dos o6rgaos oficias de promocao turisticee Ede levou a contratacdo da Chias Marketing
e consequente elaboracdo do Plano Aquarela —Magk@tiristico Internacional do Brasil em
2003. A intensa influéncia do Plano Aquarela na8es¢promocionais e operacionais da
EMBRATUR levou inclusive a organizacéo a alteraa sstrutura organizacional e funcional em

2008, para favorecer a aplicacéo eficiente do Plano

O processo de profissionalizacdo da entidade ar phas premissas observadas nas
organizacdes privadas e nas demandas de mercaele,r@or um lado, o amplo processo de
transformacdo do Estado burocratico em Estado getevbservado no Brasil desde a segunda
metade do século XX e presente de forma intensailtiasas décadas (ORTIZ, 1988) e, por
outro, ao emprego do discurso competente defengido Chaui (2007). No caso da
EMBRATUR, o desenvolvimento de um plano de marketmormatizador de suas acdes e
orientador em relacdo a sua postura perante o deenseernacional da atividade turistica traduz
a necessidade da EMBRATUR em se firmar como oOrgadral de promocao internacional da

atividade a partir do discurso competente.

Segundo Chaui (2007, p. 19-20) o discurso competeonsiste em instrumentos
ideoldgicos expressos por meio de praticas profisss ou cientificas aceitas por grupos sociais
e culturais de interesse da organizacdo. Profeeda@gificados como verdadeiros, os discursos
competentes influenciam as estruturas das orgdiesae favorecem as relacdes hierarquicas

entre seus componentes. No caso da EMBRATUR, aleagdo do Plano Aquarela em suas



acoes globais expressa a ideologia politica dalatei como érgdo centralizador, moderno e
competente por meio de um elemento simbdlico, 30 cem plano de marketing desenvolvido
por um escritério de renome internacional. A idg@opolitica pelo discurso competente
observada na EMBRATUR impede a revisdo qualitaties resultados obtidos durante o
processo de execucdo do Plano Aquarela e comprameimpimento da visao tradicional e
desgastada do patrimbnio cultural brasileiro ens qu@ticas promocionais atuais. Esse fato

confirma a afirmacéo de Chaui de que

a ciéncia da competéncia tornou-se bem-vinda, paaber

€ perigoso apenas quando € instituinte, negador e
histérico.(...) a competéncia instituida e institual ndo é

um risco, pois é a arma para um fantastico proje®
dominacdo e de intimidacdo social e politi¢€@HAUI,
2007, p.25).

O terceiro eixo que exprime as ideologias espadigiendidas por Berdoulay (2005), ou
seja, a reducdo narrativa, também é observada peegmnde fragmentos de paisagens para a
formacgao de uma imagem positiva e de alto podextrddividade para turistas potenciais. Tanto
nas imagens referentes as pecas publicitdrias dBRAMUR como nas presentes no Portal
Brasileiro de Turismo, a seletividade espacial ldbdeadamente realizada por meio de imagens
que retratam situacfes do patrimonio cultural dissda realidade de tais localidades. Imagens
de fragmentos de paisagens monumentais, em bonoedtaconservagcdo ou que passaram por
processos de refuncionalizacdo turistica recentepaisagens de alto valor cénico sao
deliberadamente empregadas na promocao turistiasildira no sentido de representar
simbolicamente a totalidade de tais espacos urbak®scontradicdes, a complexidade e a
vivacidade observada nas cidades atuais séo iotelsiente descartadas e a dinamica urbana é
reduzida a fragmentos espaciais que déem sentidisidlidade as agcbes governamentais
(BERDOULAY, 2005, pp. 74-75).



A reducdo narrativa praticada pela promocéo tuoeshrasileira expressa claramente
ideologias espaciais de natureza econdmica e galituma vez que ao representar
simbolicamente a totalidade das cidades brasil@ioasneio de um mosaico de fragmentos de
paisagens idealizadas, valorizam o apelo cometeigis locais como objetos de consumo como
também denotam um sentido de ordem, civilidade esgovacdo associadas a algumas das

gualidades requeridas de um bom governo.

Por meio das argumentacdes aqui expostas, confiseans conflitos e contradicbes de
ordem ideoldgica entre os discursos presentesarmmle marketing internacional dos destinos
brasileiros dotados de significativo patrimoniotordl e as praticas de promocao turistica,
afirmando a hipotese central desta tese. Os pmxeds ideologia espacial observados na
promocao turistica desenvolvida pela EMBRATUR enadam o poder simbolico da paisagem
como elemento de alto valor mercadoldogico e deg@uawarrativa ao retratar a realidade do
patrimdnio cultural brasileiro. A imagem do patrim@ cultural brasileiro construida pelas actes
publicitarias contraria os discursos oficiais dadae de valorizacdo e promocéo da diversidade
cultural e ambiental do Brasil e expdem a fragdelgolitica e técnica que caracteriza a gestao
publica da atividade turistica no Brasil.

O rompimento das estruturas perceptivas na ideagdio e valorizacdo do patriménio
cultural brasileiro pela atividade turistica e, redbdo, pelos érgdos publicos responsaveis pela
atividade requer uma mudanca profunda dos perfiisgionais que compdem o quadro técnico
de tais organizacoes, da revisdo e maior discussd®@ o papel, objetivos e acdes do érgdo de
promocao turistica em ambito internacional e, dode de uma interagdo mais organica entre os
organismos da administracdo publica ligados dieetadiretamente & gestdo do patrimoénio, ou
seja, ministérios, autarquias, fundacdes e ingituAté isso ndo ocorrer, o Brasil continuara
sendo mostrado como o pais do carnaval, do futeba@los centros historicos coloniais

nordestinos.



Consideracdes Finais

A analise de processos e praticas atuais de pfaamja, gestdo e valorizacdo do
patriménio cultural torna-se importante a medida quodemos identificar os problemas e
gargalos que comprometem os resultados pretengielas organizagdes publicas ou privadas
responsaveis e pela sociedade, e assim dimensiosgrmpostas e novas metodologias que
insiram os bens culturais como elementos signifioat no desenvolvimento das cidades

brasileiras.

A turistificagdo do patrimonio cultural brasileirmonsiderada durante algum tempo como
a salvacéo para o abandono ou elitilizagdo dos beltsrais de natureza material e imaterial
distribuidos pelo territério, vem se demonstrandeficaz e comprometida com 0s interesses
mercantilistas dos grupos econdmicos que atuantonakdades e aceleram a transformacéo do

patrimdnio em objetos de consumo.

A promocao turistica brasileira vem adotando siateramente ac¢des publicitarias que
comprometem e reduzem a imagem do nosso patrincaitiral, acelerando sua mercantilizagao
e banalizacdo. A EMBRATUR, durante o periodo de22602010, teve seu papel revisto e
denominou-se em 2002 como o0 6rgao de promocadidariaternacional do Brasil. No ano de
2003 foi apresentado a sociedade brasileiro o PAgarela — Marketing Turistico Internacional
do Brasil, produto de planejamento central da ediide composto de objetivos, estratégias e
acoes fundamentais para a inser¢do do Brasil rariognristico mundial.

No entanto, as préaticas de promocéo turistica desgdas pela entidade ndo alteraram
em quase nada a imagem do patriménio cultural ¢iolasi® pelo historico da promocgao turistica
brasileira e ainda demonstram-se conflitantes draditorias com os discursos e inovacoes

defendidas pelos atuais gestores da entidade. dessido, a discussdo sobre os processos de



ideologia espacial observados na promocdao turisticpatrimoénio cultural brasileiro consiste

num importante referencial tedrico que comprova atmacao.

Assim, o desenvolvimento da presente pesquisa basenas discussdes tedricas sobre a
ideologia espacial defendida por Berdoulay (1996hdamental para a andlise das acdes
promocionais da EMBRATUR e para confirmacao da teipe® tracada por esta pesquisa. Da
mesma forma, a discussao das ideologias espapiaiftiada e amplia a importancia dos estudos
geograficos do patrimdnio cultural, ratificando suressidade de inser¢do dentro dos processos

de gestéo dos bens culturais.

A discusséo teodrica apresentada na primeira parteatbalno apresentou o conceito de
ideologia espacial defendida pelo referido autiiuaado os eixos que aproximam a ideologia
dos grupos sociais, politicos, econémicos e cufiuda determinada localidade a apropriacéo do
espaco. Nesse sentido, evidenciou a importancigpailsagem como elemento espacial que
expressa processos ideoldgicos de diferentes matir® contetdo simbdlico das paisagens, com
seus significados e representacbes, sdo amplanagmtgpriados por tais grupos para dar
legitimidade as intencionalidades e ideais por dkfendidos. O valor simbdlico das paisagens
também é empregado na seletividade de fragmenereguesentam a totalidade do espaco e dao

suporte aos discursos ideolégicos dos instrumetggdanejamento e gestao do territorio.

Para a aplicacdo do conceito de ideologia espaaigfomocao turistica, a primeira parte
do trabalho ainda aprofundou a relacdo da atividadstica com 0s processos de protecdo e
gestdo do patriménio cultural, de forma a analssrformas de apropriacdo exercidas pela
atividade, as caracteristicas dos produtos tussstigssociados ao patrimbnio cultural e as
motivacdes reais dos turistas que visitam e consotais produtos. Essa discussao demonstrou o
distanciamento existente entre as reais motivagossturistas - denominados pelo mercado
como turistas culturais - e 0 quadro conceituaamito sobre o patriménio cultural em que se

apoiam os gestores da atividade turistica.



Por meio da analise tedrica, foram desenvolvidoxagstulos que compreenderam a
segunda parte desta pesquisa, ou seja, a analidsaoso presente no Plano Aquarela e das
imagens empregadas nas acdes publicitarias da EMIBRAouU seja, as campanhas publicitarias
e 0 site promocional desenvolvido pela entidade.d@sursos e justificativas do plano de
marketing brasileiro foram apresentados e analgsatdoforma a permitir a identificagdo dos
discursos ideoldgicos oficiais da entidade em &sdag promocdo do patrimoénio brasileiro. Por
meio da analise semidtica peirciana, foram anasaodas as imagens promocionais da entidade
e identificados os conteudos simbodlicos das imagenslos fragmentos das paisagens

selecionados e utilizacdo pela promocao turistica.

Por meio dessa analise documental, a terceirairallparte apresentou as ideologias
espaciais presentes nas acdes promocionais da EMBRAseus contornos, suas contradicoes e
conflitos e demonstrou a conformacdo da hipétes¢raleque norteou o desenvolvimento da

pesquisa.

Espera-se, com este trabalho, que as discussbasiaspjue envolvem o patriménio
cultural brasileiro sejam estimuladas e sistemai&de desenvolvidas e que os estudos
geograficos se insiram de forma incisiva nos paesde planejamento e gestdo dos bens

culturais.

Espera-se ainda que o turismo encontre um camimn®to para o bom e justo
planejamento, gestdo e promocdo dos bens culterdesmonstre seu potencial como atividade
propulsora de desenvolvimento e inclusdo sociaé Eaminho levara, certamente, a mudanga da
imagem do Brasil no exterior e ao reconhecimentermacional do Brasil como o grande pais e

destino turistico da diversidade cultural, da soliedade e do respeito.
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