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Resumo:

O principal objetivo deste artigo ¢ o de mostrar, em linguagem clara e direta, o papel do
marketing turistico urbano e as suas estratégias de atuacdo, principalmente aquelas
relacionadas a intervencdo patrimonial ilustrados por exemplos concretos, como forma de
contribuir com os especialistas das areas de turismo e marketing, na compreensdo de um
assunto que, normalmente tem ficado restrito a arquitetos, urbanistas e especialistas em
patrimonio. Parece-nos ser de fundamental importancia para planejadores e especialistas de
turismo o conhecimento das possibilidades e os limites que a intervengdo patrimonial oferece
e impoe.
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1. Introducio
As mudancgas, muito rapidas e freqiientes, provocadas pela evolu¢do constante da

tecnologia e dos sistemas de informagdo, fazem com que os agentes envolvidos com o
planejamento turistico — sejam organizagdes internacionais, governos ou empresas locais -
sejam obrigados a , constantemente, estabelecer estratégias de mudangas que visem
acompanhar as novas tendéncias e exigéncias apresentadas. Em funcao da velocidade com
que os processos de transformacdo ocorrem, os planejadores e operadores do turismo tendem
a criar mecanismos capazes de oferecer respostas a competicao global e acompanhar o novo
ritmo imposto a atividade turistica pelo processo de globalizagao.

O turismo passa, entdo, a inserir-se nas politicas de desenvolvimento econdmico e
urbano. A Unido Européia, por exemplo, como afirma BIANCHINI (1999, p79), tem
designado a cultura como um fator de elaboragdo de desenvolvimento para os paises
membros. Recursos tém sido destinados a recuperacdo e conservacdo de artefatos culturais,
ndo apenas como fonte de crescimento econdmico, pela exploragdo turistica, mas também
como forma de reforgar identidades regionais.

A partir, sobretudo da década de 1980, “ja se percebia uma tendéncia em afastar as

questdes de carater socio-politico, predominante na década de 1970, e priorizar o



desenvolvimento econdmico e a regeneragao urbana (...). Uma vida cultural cosmopolita foi
sendo gradualmente entendida como um integrante crucial das estratégias de city marketing e
internacionalizacdo, elaboradas para atrair turistas, capital internacional flutuante e
profissionais especializados” (BIANCHINI , 1999, p79)

Essa intensificagdo da atividade cultural e turistica, principalmente nas cidades
européias, vem sendo utilizada como estratégia de recuperacdo econdmica, principalmente de
lugares que tinham na industrializacdo a sua principal base de geracdo de renda e empregos.
Portadoras que sdo, de extenso e rico patriménio cultural, principalmente o arquitetonico,
estas cidades passaram a utiliza-lo como alternativa de recuperagdo econémica. Foram além,
criando novos edificios para atendimento a crescente demanda cultural. Em muitas situacdes
estabeleceram-se conflitos entre preservacdo e modernizagao.

Neste contexto de mudancas e significativas alteragdes socio-culturais e econdmicas o
envolvimento dos “profissionais de marketing, que tém um profundo interesse na
identificacdo de mudangas que podem trazer novas oportunidades ou ameagas ao mercado”
(KOTLER ,2000, p.177), passou a ser de fundamental importdncia no planejamento e na
proposta de solugdes destes conflitos. O marketing ganha uma outra dimensao, deixando de se
preocupar apenas com a esfera dos produtos e empresas ¢ passando a tratar também da
imagem das cidades que, segundo BARICH E KOTLER (1991, p.95) pode ser definida como
“o somatodrio das crencas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo tem de um
objeto, que pode ser uma companhia, um produto, uma marca, um lugar ou uma pessoa”. Esse
viés do marketing tem recebido diversas denominagdes, tais como marketing territorial,
marketing cultural, marketing das cidades e outras. No presente artigo, adotaremos uma
denominacdo que nos parece mais ampla, que ¢ a de marketing turistico urbano, pois envolve,
além da perspectiva da imagem, a politica urbana, a atividade turistica e as estratégias de

utilizagdo do corpus patrimonial.

A dinamica e a velocidade da disseminagdo das informacdes, fazem com que “cada
lugar tenha acesso ao acontecer dos outros e o principio da seletividade se da também como
principio de hierarquia, porque todos os outros lugares sdo avaliados e devem se referir
aqueles dotados de técnicas hegemodnicas” (SANTOS, 2004, p.26). Ao conhecer as estratégias
e as agOes adotadas pelas destinagdes turisticas, outras localidades tendem a iniciar um
processo de competicdo que tem determinado o ritmo das transformagdes na atividade

turistica mundial. Segundo o mesmo autor:



Um elemento da internacionalizagdo atrai outro, impde outro, contém e € contido pelo outro.
Esse sistema de forgas pode levar a pensar que o mundo se encaminha para algo como uma
homogeneizacdo, uma vocagdo a um padrdo Unico, o que seria devido, de um lado, a

mundializagdo da técnica, e de outro, a mundializacdo da mais valia (SANTOS, 2004, p.30)

Mas ja na década de 1970, alguns paises comecaram a preocupar-se com o fendémeno

da utilizagdo do patrimdnio como estratégia de recuperacdo econdmica. Assim, em 1976,

representantes de entidades relacionadas ao Turismo e ao Patrimonio Cultural, reuniram-se

em Bruxelas, Bélgica, em 8 ¢ 9 de novembro de 1976, no Semindrio Internacional de Turismo

Contemporaneo ¢ Humanismo, e propuseram uma série de diretrizes a serem seguidas pelos

paises signatarios com relacdo ao Turismo e seu impacto no patriménio que foram reunidas

em um documento denominado CARTA DE TURISMO CULTURAL -ICOMOS.

O documento, estabelece no capitulo denominado Posturas Bdasicas varias diretrizes,

das quais destacamos as referidas no item 4:

Sem duvida, qualquer que seja sua motivagdo e os beneficios que possui, o turismo cultural ndo pode
estar desligado dos efeitos negativos, nocivos e destrutivos que acarreta o uso massivo e
descontrolado dos monumentos e dos sitios. O respeito a estes, ainda que se trate do desejo elementar
de manté-los num estado de aparéncia que lhes permita desempenhar seu papel como elementos de
atracdo turistica e de educacdo cultural, leva consigo a defini¢do; o desenvolvimento de regras que
mantenham niveis aceitaveis. Em todo caso, com uma perspectiva de futuro, o respeito ao patrimonio
mundial, cultural e natural, é o que deve prevalecer sobre qualquer outra consideragdo, por muito
justificada que esta se paute desde o ponto-de-vista social, politico ou econdomico. Tal respeito s6
pode assegurar-se mediante uma politica dirigida a doagdo do equipamento necessario e a orientagdo
do movimento turistico, que tenha em conta as limitagdes de uso e de densidade que ndo podem ser
ignoradas impunemente. Além do mais, € preciso condenar toda doacdo de equipamento turisticos ou
de servigos que entre em contradi¢do com a primordial preocupagdo que ha de ser o respeito devido

ao patrimoénio cultural existente.

O mesmo documento, apresenta uma série de recomendagdes, constantes de um

capitulo denominado Bases de Atuagdo , dentre as quais destacamos as principais:

Que os organismos representativos do setor turistico e os de prote¢do do patrimonio
cultural devem trabalhar de forma articulada para que se possa conciliar os valores
culturais com os objetivos sociais e econdomicos;

Que a OMT e a UNESCO, assegurem, de forma conjunta “a aplicagdo da politica que as
ditas entidades tém definido como a Uinica capaz de proteger o género humano dos efeitos
do incremento de um turismo anarquico cujo resultado ¢ a negacdo de seus proprios

objetivos”;



e Que a verdadeira base do turismo internacional esteja baseada na prote¢ao do patrimonio e
que especialistas que trabalhem com turismo e com protecdo do patrimonio “recebam uma
formacdo adaptada a natureza multidisciplinar do problema e participem, desde seu
comeco, na programacgdo e realizacdo dos planos de desenvolvimento e equipamento
turistico;

e Que toda agdo dos agentes publicos e privados envolvidos com a questdo do turismo e do
patrimdnio baseiem-se no “respeito e a protecdo da autenticidade e diversidade dos
valores culturais, tanto nos paises ¢ regides em vias de desenvolvimento como nos

industrializados”.

2. O marketing do turismo urbano e o patriménio cultural

2.1. Conceituaciao de marketing do turismo urbano

Ao tentar fazer a transposi¢do dos principios do marketing do mundo das empresas
para o territorio urbano, alguns conceitos tém surgido e algumas definicdes propostas.
CIDRAIS (2001, p.01) em um artigo para a Revista Bibliografica de Geografia y Ciéncias

Sociales da Universidad de Barcelona, utiliza o termo marketing territorial definindo-o como:

a analise, planificag@o, execugdo e controle de processos concebidos pelos atores de um territério, de
modo mais ou menos institucionalizado, que visa, por um lado, responder as necessidades e
expectativas das pessoas e das entidades e, por outro, melhorar a qualidade e a competitividade global

de uma cidade (e do territorio adjacente) no seu ambiente concorrencial.

Como podemos apreender do conceito apresentado, o marketing territorial engloba
ndo sO as questdes relacionadas ao planejamento urbano e regional, mas também todas as
acoes dos individuos sobre o territorio urbano. Trata-se, portanto, de uma visdo muito mais
dilatada e abrangente daquele de city marketing, apresentado por SANCHEZ (1999, p 115):
“city marketing constitui-se na orientacdo da politica urbana a criacdo ou ao atendimento das
necessidades do consumidor, seja este empresdrio, turista ou o proprio cidaddo”. Nesta
defini¢do a cidade passa a ser vista como um cenario, com finalidades empresariais e com
suas politicas publicas voltadas para o atendimento das demandas do consumidor (turista).
Neste sentido, deixa de ser o locus do cidaddo, para transformar-se em mercadoria a ser
comercializada.

As acdes sobre o territorio urbano ndo devem implicar apenas em camuflagem ou
espetacularizagdo da cidade e nem concentrar-se na solucdo de questdes basicamente

econdmicas e de carater imediato. Embora, aparentemente, a preferéncia do turista privilegie



destinos que cuidam da criacao de estruturas cenograficas de forte apelo visual e cénico, €
preciso lembrar que a relagdo do turista com a localidade ¢ passageira. Neste sentido, as agdes
de marketing sobre a localidade ndo devem estar focadas somente naquelas que produzam
resultados imediatos e efémeros sobre a paisagem urbana.

O termo que empregamos neste artigo, marketing turistico urbano, pretende ser mais
abrangente conceitualmente do que os anteriores. Significa um conjunto de agdes e estratégias
de planejamento do desenvolvimento urbano e turistico que implique em desenvolver o
turismo e a economia regional, considerando a historia, a memoria, a identidade cultural local
e cuidando de manter as experiéncias particulares de cada comunidade. As intervengdes e
acoOes propostas devem ser capazes de intervir no tecido urbano e no conjunto patrimonial de
forma sustentavel e equilibrada. Além disto, o marketing turistico urbano, deve prever
estratégias que priorizem a populacdo residente, possibilitando a sua inclusdo no processo de

planejamento, gestao e participagdo nos resultados.

2.2 O marketing turistico urbano e a transformacéo das cidades.

Desde a antiguidade mais remota, a cidade configurou-se como um sistema de informagdo e de
comunicag@o, com uma funcdo cultural ¢ educativa. As viagens de Telémaco ao Egeu demonstram
que, ja na época de Homero, a cultura era considerada, acima de tudo, conhecimento das cidades. Os
monumentos urbanos tinham uma razdo ndo apenas comemorativa, mas também didatica:
comunicavam a historia das cidades, mas comunicavam-na em uma perspectiva ideologica, ou seja,

tendo em vista um desenvolvimento coerente com as premissas dadas” (ARGAN ,1995,p.244)

O autor demonstra que o marketing turistico urbano existe desde a formagao das cidades e
tinha nos monumentos urbanos sua principal estratégia de acdo. Estes, mais do que uma
funcdo estética, representavam uma forma de expressdo dos valores e significados politicos,
culturais, econdmicos, estratégicos, dos quais aquela sociedade era portadora.

As cidades, seus monumentos, seu tragado urbano, suas fronteiras, sdo organismos
dindmicos que segundo RYKWERT (2004, p.8) “mudam constantemente — quaisquer que
sejam suas virtudes ou defeitos”. Abrigando em seu territorio um conjunto de pessoas de

diversas etnias, religides, ragas, culturas e classes sociais, que a opera, constroi e transforma,

LYNCH (1999 ,p.1), afirma:

O design de uma cidade ¢, portanto, uma arte temporal, mas raramente pode usar as sequencias
controladas e limitadas de outras artes temporais, como a musica, por exemplo. Em ocasides
diferentes e para pessoas diferentes, as seqiiéncias sdo invertidas, interrompidas, abandonadas e

atravessadas.



E no processo de transformagdo operado nas cidades, alguns elementos,
particularmente edificagdes e monumentos, acumulam uma carga simbolica do passado e
continuam a ser portadores de significados e de valores importantes e fundamentais para a
comunidade. Dependendo da dimensdo e importancia dessa carga simbolica, um bem pode
tornar-se patriménio de uma cidade, de um estado, de um pais e até mesmo ganhar a
dimensdo de patriménio mundial. A Convengdo do Patrimoénio Mundial, realizada pela
Unesco em Paris em 1972, considera que podem tornar-se “patrimonio cultural mundial”,
dentre outros, as obras arquitetonicas, os conjuntos — grupos de constru¢des isoladas ou
reunidas- que, em razio de sua arquitetura, de sua unidade ou de sua integracao na paisagem
sejam portadoras de valores universais excepcionais do ponto de vista da historia, da arte ou
da ciéncia.

Uma das principais fungdes do marketing turistico urbano ¢ utilizar o patrimonio
historico e cultural de determinada localidade como instrumento de desenvolvimento da
atividade turistica, fazendo-o de maneira sustentavel e equilibrada. Desta maneira, faz-se
necessario entender a trajetoria de evolucdo do conceito de patrimonio e conhecer as diversas

formas de utilizagdo e interven¢do no corpus patrimonial.

2.3. Breve trajetoria da evoluciio do conceito de patrimonio

Segundo CHOAY (1996, p.205) o estudo das cidades e a sua transformagao em objeto
de conhecimento historico foi motivada pelas mudangas do espago urbano que se seguiram a
Revolugdo Industrial. A autora afirma que no século XIX, a consagracdo institucional do
monumento histérico da a este um estatuto temporal diferente. Ele adquire a intensidade de
uma presenga concreta reforgada e abalizada pelo trabalho conjunto da historiografia e pela
conscientizacdo das mudancas implementadas as habilidades humanas decorrentes dos
processos tecnolédgicos originados na Revolucdo Industrial.

A partir do século XIX, com o avango do desenvolvimento das ciéncias,
principalmente da arqueologia e das humanas, inicia-se um processo de valorizacdo do
patrimonio histérico como parte integrante da cultura. Os monumentos comegam a ser vistos
como “reliquias de um mundo perdido, devorado pelo tempo e pela técnica, os edificios da era
pré-industrial tornam-se, objeto de culto” CHOAY (1996, p.206)

Segundo a mesma autora , esse processo comega a se universalizar principalmente
porque:

O grande projeto de democratizagdo do saber, herdado das luzes e reanimado pela vontade moderna

de erradicar as diferencgas e privilégios na fruicdo dos valores intelectuais e artisticos, aliado ao



desenvolvimento da sociedade de lazer e de seu correlato, o turismo cultural, dito de massa, esta na
origem da expansdo talvez mais significativa, a do publico dos monumentos historicos — aos grupos
de iniciados, de especialistas e de eruditos sucedeu um grupo em escala mundial, uma audiéncia que

se conta aos milhdes. ( CHOAY, 1996, p.210)

O Estado Francés é o primeiro a preocupar-se com a politica de protecdo do
patrimonio histérico e a estabelecer alguns procedimentos e normativos oficiais para
disciplinar sua exploracao, utilizacao e prote¢do, quer seja com a finalidade de utiliza-lo como
instrumento de preservacao cultural, quer seja de exploracdo com finalidades turisticas e
econdmicas. A partir dai, “os monumentos e o patrimonio historico adquirem dupla funcdo —
obras que propiciam saber e prazer, postas a disposicdo de todos; mas também produtos
culturais fabricados, empacotados e distribuidos para serem consumidos” (CHOAY, 1996,

p.211)

2.4. Utilizacao do patrimonio como estratégia de marketing turistico urbano

Cada vez mais, governos ¢ empresas langam mao do patrimoénio arquitetonico como
parte do planejamento turistico de determinadas localidades. Muitas vezes, a utilizacdo do
bem com finalidade turistica provoca a mudanga do seu valor original de uso buscando uma
nova utilizagdo que priorize o aumento da demanda turistica. Segundo CHOAY, essa
metamorfose ocorre gracas aquilo que ela denomina “engenharia cultural”, vasto
empreendimento publico e privado a servigo do qual trabalham grande nimero de pessoas de
diferentes e variadas 4reas, tais como profissionais de comunicacdo, agentes de
desenvolvimento, mediadores culturais e outros. “Sua tarefa consiste em explorar os
monumentos por todos os meios, a fim de multiplicar indefinidamente o numero de
visitantes” (CHOAY, 1996, p.211)

Normalmente, a utilizacdo do patriménio cultural com finalidade cultural ou turistica,
ndo emprega uma Unica estratégia ou técnica: “da restauracdo a reutiliza¢do, passando pela
mise-en-sceéne e animagao cultural, a valoriza¢do do patrimonio historico apresenta multiplas
formas, de contornos imprecisos que quase sempre se associam”

(CHOAY, 1996, p.213)




Fig 1 — Museu Solomon R. Fig 2 — Centro Pompidou —Beauboug - Paris
Guggenhein- Nova York

A partir da década de 1960, a arquitetura museal tende a recorrer a estratégias
projetivas que tenham como objetivo principal o marketing da imagem do proprio edificio. O
marco deste tipo de arquitetura ¢ o Centro Pompidou (fig 2), implantado em pleno Quartier
Latin de Paris, rompendo com a arquitetura antiga que predomina ali, impondo-se quase que
como um estranhamento no entorno, sendo precedido apenas pelo Museu Guggenheim de
Nova York.(fig 1) do arquiteto americano Frank Loyd Wright que segundo CHOAY
(1996,p.217) “a massa branca, baixa e opaca do Guggenheim encontra-se postada como um
corpo estranho a beira da Quinta Avenida”. No seu interior, uma espetacular espiral leva o
espectador a percorré-la de forma quase obrigatoria, ficando as obras de arte expostas de
forma fragmentada, ao longo deste percurso ou em salas anexas.

A partir deste instante, inaugura-se a categoria do museu espetaculo, visitados como
monumentos. Este € o caso, também, do Museu de Bilbao (fig 3). Bilbao, na Espanha, era
apenas uma cidade industrial situada na regido Basca, e com quase nenhuma significagdo
cultural. Com o projeto do renomado arquiteto canadense Frank O Gehry, conhecido em todo
o mundo, e empregando na sua constru¢do alta tecnologia — as paredes sdo de titdnio e o
projeto teve que utilizar um software empregado pela NASA denominado Catia para a
constru¢do de naves espaciais, para que pudesse ser edificado. Desta forma, a outrora
desconhecida Bilbao sofreu uma renovagao cultural, passando a integrar o circuito turistico e

cultural europeu.

Fig 3 — Museu Guggenhein de Bilbao, com o seu
famoso cachorro de flores naturais na area externa

2.4.1 Conservacio e restauracio



Quando as estratégias do marketing turistico urbano preverem intervengdes nos bens
patrimoniais, estas devem pautar-se pelas normas e convengdes internacionais. Duas formas
de intervengdes muito comuns s30 a conservagdo e a restauragdo. A primeira, segundo a
CARTA DE VENEZA nos seus artigos 4°. e 5°., exige, antes de tudo, manutengio
permanente ¢ ¢ sempre favorecida por sua destinagdo a uma fungdo 1util a sociedade; tal
destinacdo ¢ portanto, desejavel, mas ndo pode nem deve alterar a disposi¢do ou a decoragdo
dos edificios. E somente dentro destes limites que se deve conceber ¢ se pode autorizar as
modificacdes exigidas pela evolugdo dos usos e costumes.

Na restauragdo, o mesmo documento no seu artigo 9°., estabelece que € uma operagio
que deve ter carater excepcional e deve conservar e revelar os valores estéticos e historicos do
monumento fundamentando-se no respeito ao material original e aos documentos relevantes
disponiveis. Se forem necessdrias reconstituigdes, estas devem destacar-se da composi¢ao
arquitetonica e deverd ostentar a marca do nosso tempo. A restauracao sera sempre precedida
e acompanhada de um estudo arqueoldgico e histérico do monumento. Nas figuras 4 ¢ 5, os
edificios antigos, ganharam anexos que, tinham um estilo contemporaneo. Em nenhum

momento buscou-se a imita¢do do estilo, materiais e formas dos edificios originais.

Fig 4 — Statens Museum Skulpturgade -Dinamarca

Nos artigos 10°. € 11°., o documento estabelece que quando as técnicas tradicionais se
revelarem inadequadas, a consolidagdo do monumento pode ser assegurada com o emprego de
todas as técnicas modernas de conservagao e construcao cuja eficacia tenha sido demonstrada
por dados cientificos e comprovada pela experiéncia. As contribuigdes de outras épocas
realizadas no monumento devem ser respeitadas, visto que a unidade de estilo ndo ¢ a

finalidade a alcangar no curso de uma restauracao.




Fig 5 - BCE Place — Toronto —Canadéa -1992

No caso da figura 5, o arquiteto Santiago Calatrava, em 1992, venceu um concurso cujo
objetivo era fechar uma rua cercada de edificios antigos. Para tanto, utilizou materiais
contemporaneos, ago e vidro, mas recorrendo a uma tipologia antiga, a forma goética. Este ¢
um exemplo de restauragcdo e acréscimo que estd de acordo com o previsto pela Carta de

Veneza. O espaco, outrora sem uso, passou a atrair visitantes de todo o mundo.

2.4.2 Reconstrucio e acréscimos

A Carta de Veneza, nos artigos 12 e 13, que tratam dos acréscimos, prevém que os
elementos destinados a substituir as partes faltantes devem integrar-se harmoniosamente ao
conjunto, distinguindo-se, todavia, das partes originais a fim de que a restauracdo ndo
falsifique o documento de arte e de histéria e que os acréscimos s6 poderdo ser tolerados na
medida em que respeitarem todas as partes interessantes do edificio, seu esquema tradicional,
o equilibrio de sua composicao e suas relagdes com o meio ambiente.

Este foi o caso da obra do arquiteto Santiago Calatrava para o edificio do antigo
parlamento da Alemanha, o Reischtag. Como o telhado do edificio ja estava em completa
ruina, e também, para inserir no edificio a marca do tempo presente, o arquiteto inseriu uma
cobertura com materiais contemporaneos, mantendo, no entanto o equilibrio original da

constru¢dao com relagdo a escala e proporgoes.

Fig 6 — REICHSTAG-BERLIM - 1992
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2.4.3 Mise-en-scene

Segundo CHOAY(1996, p.215) trata-se de apresentar o monumento como um
espetaculo, de mostra-lo sob o angulo mais favoravel. Inventado na década de 1930, este
artificio vem sendo utilizado com muita freqii€ncia, ndo s6 nos monumentos edificados, mas
também em relacdo a elementos naturais. No mundo inteiro tem sido utilizado com freqiiéncia
cada vez maior a iluminag¢do ritual, com datas e horarios programados. Podemos citar como
exemplos o Partenon, Sdo Pedro no Vaticano, as fontes de Montjuic em Barcelona (figuras 7 e
8), o Taj Mahal, na India, a Opera de Sidney, na Australia (fig. 9), o Pdo de Aglicar ¢ no

Cristo Redentor na cidade do Rio de Janeiro e numa infinidade de outros exemplos.

Muitas vezes, um mise-en-scéne agrega o som como parte do espetaculo.

Fig 7 e 8 — As fontes de Montjuic em Barcelona Fig 9 — A Opera de Sidney —Australia

2.4.4 Animacao cultural

Outra estratégia de marketing cultural urbano muito utilizada tem sido a de se criar
espetaculos, concertos, desfiles de moda, operas, utilizando o patrimonio arquitetonico como
cenario. Nestes casos, estes eventos devem ser cuidadosamente planejados e devem ser
evitados os extremos, ndo s6 para ndo danificar os artefatos, mas também para ndo retirar-lhes
a forca da sua propria arquitetura. No Brasil, recentemente, 0 MAM — Museu de Arte
Moderna do Rio de Janeiro, projeto modernista emblematico da década de 1950, tem sido
palco do evento Rio Fashion Week. Mas as autoridades tém-se preocupado em garantir o
funcionamento do museu durante o evento, preservando a sua fun¢do original e permitindo o
uso do espagco como mostra por um curto espaco de tempo.

Outra forma de animacgao cultural adotada tem sido a utilizagao de visitas guiadas com

interferéncias e comentarios durante o trajeto dos turistas no interior dos monumentos.
Esta cada vez mais dificil evitar essas interferéncias e o visitante poder dialogar, sem intérpretes,

com os monumentos.... O comentario e a ilustracdo anedoticos ou, mais exatamente, a tagarelice
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sobre as obras, alimentam a passividade do publico, dissuadindo-o de olhar ou de decifrar com os

proprios olhos, deixando escapar o sentido no filtro das palavras ocas (CHOAY, 1996, p.216)

2.4.5 A insercao de icones arquitetdonicos no conjunto urbano

Grandes empreendimentos de natureza cultural tém sido adicionados ao espago urbano
como forma de se criar uma renovacao cultural, revitalizacdo de areas degradadas e aumento
do fluxo turistico. Este processo, iniciado na Franca por Mitterrand se utiliza de algumas
estratégias: os edificios sdo projetados por arquitetos de renome internacional, recebem
recursos vultosos de institui¢des privadas e governamentais e fazem parte do planejamento
estratégico dos governos, bem dentro do espirito das exigéncias do processo de globalizagao,
apresentado no inicio deste trabalho.

Normalmente, os icones sdo implantados em regides centrais degradadas, destacam-se
na paisagem urbana, e servem como catalizadores no processo de desenvolvimento e
recuperagdo destes locais. Mesmo onde ja existe uma valorizagdo da area, a insercao de um
icone pode aumentar o seu potencial turistico e permitir a sua melhor frui¢dao pelos turistas e
pela populagao local. Em Londres, esta estratégia tem sido muito utilizada. S6 para citar dois
exemplos: o London Eye (figs.10 e 11), uma roda gigante com 32 cépsulas de onde se vé
quase toda a cidade e o “Pepino Erotico” (fig. 12), futura sede da Swiss Re, na regido de

Southwark, que tem sofrido um intenso processo de revitalizagao.

R

Fig. 12 — Sede da Swiss-
Re Londres

Figuras 10 e 11 — London Eye - Londres

3. Conclusao

O presente trabalho pretendeu mostrar como o processo de globalizacdo tem levado os

diversos paises e localidades a competir na intensificagao da atividade cultural e turistica,
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buscando o crescimento econdmico e a superacao das dificuldades advindas com a decadéncia
das atividades industriais, principalmente na Europa.

A partir de conceitos consagrados em tratados internacionais de patrimonio cultural e
turismo, o artigo procurou discutir quais as estratégias de intervencdo que as cidades e os
governos podem adotar, em termos de marketing turistico urbano, tendo como base a correta
utilizacdo das teorias de intervencdo patrimonial, utilizando exemplos concretos para
esclarecer melhor cada principio apresentado.

Sendo os monumentos culturais, na maioria das localidades urbanas, os maiores
atrativos de que elas dispdem, cabe aos planejadores turisticos e especialistas de marketing,
conhecer, mesmo que superficialmente, algumas possibilidades de utilizagdo e exploragdo
sustentavel do patrimonio.

Conforme ja foi dito neste trabalho, ¢ importante que as estratégias do marketing
turistico urbano contem, nas suas agdes de planejamento e gestdo, com a necessaria
participagdo popular, e no caso especifico das intervengdes patrimoniais, com o concurso de
equipes de profissionais e especialistas de diversos saberes, para que, desta forma, ele seja
capaz de contribuir para o desenvolvimento sustentavel das localidades, promovendo e
protegendo seu patrimoénio cultural, resgatando-o para a propria comunidade, que se
apropriara afetivamente dele e, ao mesmo tempo, permitindo sua frui¢do responsavel e

cuidadosa pelos turistas.
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