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1. INTRODUCAO

Na atualidade, o turismo ndo ¢ somente uma atividade de lazer ligada ao 6cio e a
recreagdo. Ele € uma atividade econdmica importante, que gera muitos empregos € tem
o poder de transformar lugares inteiros para que ele possa se desenvolver, alterando o
cotidiano das comunidades onde ele se insere, e de certa forma, suas tradi¢des, costumes
e modos de agir.

Assim, podemos dizer que o turismo se impde como um fendmeno econdomico,
social, cultural e comunicacional, que envolve tanto as relagcdes concretas quanto
imaginarias.

Devido a abrangéncia e importancia que envolve o fendmeno turistico, decidiu-
se, nesse trabalho, por discorrer sobre alguns temas que derivam e/ou influenciam o
estudo do turismo.

A cidade de Ouro Preto sera analisada como estudo de caso, para avaliar quais as
implicagdes desse fenomeno, tendo em vista a “espetacularizacdo” e “cenariza¢dao” do
patrimonio e sua conseqiiente transforma¢do em mercadoria e atrativo turistico voltado
para o consumo e para o lazer, a partir de uma imagem de cidade historica, que altera o

seu valor cultural para um valor de mercado.

2. 0 TURISMO COMO UM FENOMENO ECONOMICO

Como um segmento econdmico, o turismo € um dos ramos que mais vem crescendo
nos ultimos anos, principalmente em sociedades urbanas, pela sua grande capacidade de
gerar empregos (diretos e indiretos) em diversos setores da economia, pela sua dindmica

e flexibilidade de expansao e pelos vultuosos lucros que propicia.
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WAINBERG (2003: 11) afirma que o turismo ¢ hoje a “maior industria existente”
porque segundo os dados da OIT, de 1996, a renda auferida por essa atividade superou a
do petréleo, a das montadoras de veiculos, o dos equipamentos de telecomunicagdes,
téxteis e de todos os demais servigos.

Contudo, ao chamar o turismo de industria, WAINBERG utiliza um conceito
contraditorio que Leandro Antonio de LEMOS (1998) denomina de um dos “sete mitos
do turismo”. Para LEMOS (1998: 69) “a industria do turismo ndo existe” porque o setor
industrial ¢ representado por um conjunto de atividades produtivas que se caracterizam
pela transformacdo de matérias-primas em mercadorias. Assim, o turismo, como um
conjunto de atividades econdmicas localizadas no setor terciario (de servicos)’, que gera
empregos diretos e indiretos nos mais diversos segmentos da economia, ndo se enquadra
nesse conceito.

Ainda segundo LEMOS (1998: 71), essa expressao “industria do turismo”
provavelmente surgiu quando o setor industrial era o grande motor do desenvolvimento
capitalista. Mas hoje, esse setor esta decaindo, € o que se verifica ¢ o encaminhamento
para uma “sociedade de servicos”, onde a produg¢do ocorre simultaneamente ao
consumo.

A Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) ressalta que “o turismo vem crescendo
no Brasil, nos ultimos anos, uma média de 3,5%, o que significou uma contribuicao de
7% para a formagao do Produto Nacional Bruto Brasileiro no ano de 2000

Segundo dados da mesma fonte, em 2000 também foram gerados 5,3 milhdes de
empregos no turismo, representando 7,4% do total da populagcdo ocupada no territério
brasileiro. Os investimentos estrangeiros diretos na atividade turistica alcangaram a
média anual de US$ 6,04 bilhdes e crescem a uma taxa de 5% ao ano.

Atualmente, a atividade turistica em Ouro Preto, apesar do grande potencial em
termos de atrativos, possui um papel secundario na economia local. A arrecadacao
proveniente do turismo corresponde a menos de 4% da arrecadagdo total de R$ 50
milhdes por ano, embora a atividade empregue aproximadamente 10% da populagio’.
O alto indice de sonegacdo, os gastos reduzidos na cidade, explicado pela grande
quantidade de estudantes e excursionistas, e as dificuldades encontradas para mensurar

as divisas geradas direta ou indiretamente pela atividade, explicam os baixos indices de

3 CRUZ (1999: 21) afirma, baseada na Politica Nacional de Turismo, que a pratica do turismo ¢é capaz de
impactar diretamente em 52 segmentos da economia nacional.



arrecadagdo da atividade turistica em uma cidade considerada como um dos maiores
polos de desenvolvimento do turismo cultural no pais.

Baseado em dados do governo brasileiro, SILVEIRA (2002: 39) afirma que o
turismo, juntamente com o setor agroindustrial e o setor metal-mecanico, estdo entre os
setores a serem imcrementados no pais, agora e nos proximos anos.

CRUZ (2001b: 7) destaca que o turismo surgiu como uma atividade econdmica
organizada em meados do século XIX, utilizando-se integralmente da infra-estrutura
criada para os outros usos do territorio. “De 14 para c4, a atividade deixou de ser uma
usuaria passiva dos territorios para tornar-se um agente condicionador de seu (re)
ordenamento”.

Essa capacidade de (re) organizar sociedades inteiras para que o fazer turistico
possa acontecer demonstra a for¢a de acdo, muitas vezes avassaladora, dessa atividade.
Mas isso ndo deve ser confundido como um vetor de crescimento. O desenvolvimento
turistico ndo ¢ sindnimo de desenvolvimento econdmico, na medida que ‘“nenhuma
atividade econdmica setorial pode assegurar um desenvolvimento global que contemple
todas as dimensdes da vida social” (CRUZ, 1999: 25). Essa contradi¢do ¢ chamada por
LEMOS (1998) de o “mito do desenvolvimento”. Na verdade, o que se verifica ¢ uma
confusdo a respeito dos conceitos de crescimento econdomico e de desenvolvimento
econdmico.

KOTLER (1994: 80) considera como desenvolvimento econdmico o aumento da
produgdo vinculado a uma diversidade maior de produtos, ou seja, novas industrias,
maior utilizagdo produtiva de recursos e mais inovagdes, o que LEMOS (1998: 75)
resume como o aumento do Produto Nacional Bruto per capita, acompanhado da
melhoria do padrao de vida da populagdo e por alteracdes fundamentais na estrutura de
sua economia.

Crescimento economico € o “aumento da producdo de bens e servigos, que irdo
redundar no aumento do Produto Nacional Bruto” (LEMOS, 1998: 76) “com um
nimero maior de empregos, pessoas € impactos correlatos, tais como congestionamento
e poluicao” (KOTLER, 1994: 80).

Segundo LEMOS (1998), o que o turismo pode representar ¢ uma alternativa

concreta de crescimento econdmico, € ndo de desenvolvimento econdmico.

! Fonte: jornal Valor Econdmico, 7/4/2001



SILVEIRA (2002: 44) destaca que o incremento do turismo por si s6 nao ¢
capaz de superar as iniqiiidades dos modelos de desenvolvimento econdmico, que
provocam o aprofundamento das desigualdades entre as regides ou que privilegiam uma
minoria da populagdo que habita certa regido.

BENEVIDES (2002: 103) cita, por exemplo, o caso da implantacao das grandes
estruturas de hotelaria e de entretenimento (como os resorts ou parques tematicos) que,
em muitos casos, pouco consideram o espago complementar preexistente a elas,
desconsiderando totalmente a populacdo local dessas regides. Além disso, ndo
contribuir em nada para seu desenvolvimento visto que “ndo modificam
significativamente a logistica das ocupagdes e da circulacdo do entorno sobre os quais
se instalam”.

Assim, ¢ importante destacar que nem toda a populacdo ¢ beneficiada pela
atividade turistica. A principio, o turismo ¢ uma fonte de geragdo de empregos e de
crescimento econdomico local. Mas a necessidade de atender uma demanda externa faz
com que os empregos, principalmente os de maiores saldrios, sejam para profissionais
qualificados, geralmente de outras localidades. Nesse caso, o aumento de renda da
populacdo local devido ao turismo torna-se um fato ilusoério.

Outra situagdo social desvantajosa para a populagdo local, principalmente para
0s mais carentes, ¢ que o turismo, em alguns casos, dificulta o acesso aos servigos
basicos de infra-estrutura urbana, como saneamento, educagdo, transporte, entre outros,

devido a falta de um planejamento e de uma gestao local efetiva e participativa.

2. 0 TURISMO COMO UM FENOMENO SOCIAL

Segundo CRUZ (2001a: 5; 1999: 21) o turismo, ¢ antes de tudo, uma pratica
social que envolve o deslocamento de pessoas pelo territorio, € que tem no espago
geografico seu principal objeto de consumo.

Essa pratica social envolve um nimero significativo de atividades produtivas e
disso decorre, em parte, a capacidade do turismo de ordenar e reordenar territorios para
0 Seu uso.

Para ALMEIDA (2003: 1) o turismo contemporaneo “tornou-se responsavel pela
maior circulagdo temporaria de homens e mulheres nas diversas partes do planeta”.

O aumento desses fluxos de deslocamento e de circulagdo de pessoas,

mercadorias, idéias e informagdes decorre, principalmente, da difusdo de novas



tecnologias de transporte e comunicagdo, que promovem uma maior articulacao entre o
mundo e o lugar.

Dessa maneira, as especificidades dos lugares sdo transformadas em mercadorias
turisticas, pela légica mercantil, que por meio da publicidade transforma as
particularidades locais em objetos de consumo.

Assim, as areas rurais, as matas, as praias, os rios, as cidades, o patrimonio, bem
como a propria cultura, enfim, tudo tem um potencial turistico e pode se transformar
num atrativo porque “o turismo ¢ capaz de reorganizar sociedades inteiras para que ele
possa acontecer” (CRUZ, 2001b) ao colocar sua logica de organizacao dos espagos (a
do lazer), sobre as ldgicas pré-existentes.

Entre os tipos de empreendimentos existentes, o turismo se destaca como algo

peculiar porque nele “o consumidor-turista tem que se deslocar até o produto a ser
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consumido, o ‘lugar turistico’” (CRUZ, 1999: 21) que sofre transformagdes para poder
atender a essa atividade. Assim, a atividade turistica possui relagdo direta com o espago
geografico (seu principal objeto de consumo).

Especificamente, quando se trata da relagdo turismo/ espaco da cidade, Cruz
(2001a) aponta que podem ocorrer trés padrdes de urbanizacdo: a urbanizacgdo
precedente ao aparecimento do turismo, a concomitante ou a posterior a este.

A wurbaniza¢do precedente ocorre na maior parte das localidades turisticas
consolidadas do mundo, como foi o caso das cidades mineiras. Nesses casos, 0
aparecimento do turismo no territdrio ocorreu quando a localidade ja existia como
cidade. Em Ouro Preto, por exemplo, o turismo desenvolveu-se principalmente, na
década de oitenta, quando a cidade foi tombada como Patrimdénio Cultural da
Humanidade e obteve grande destaque internacional com a veiculacdo de uma imagem
vinculada ao patrimonio.

Segundo CRUZ (2001a), na urbanizacao precedente, os nicleos urbanos podem
ser incorporados espontaneamente ao circuito das localidades turisticas, em fun¢do de
terem suas caracteristicas valorizadas pela atividade, ou podem induzir o
desenvolvimento do turismo mediante politicas e planejamento da atividade,
direcionando os equipamentos urbanos existentes e aqueles a construir, em fungao de
uma urbanizag¢ao turistica do lugar.

Em Ouro Preto, verificamos que o turismo se apropriou espontaneamente da

cidade e de seu patrimdnio cultural, transformado-o em mercadoria turistica, para um



consumo meramente visual, que enfatiza basicamente o seu carater cenografico, sem a
preocupacdo de considerd-lo como objeto socialmente construido ou como fonte de
conhecimento, e principalmente sem nenhum planejamento urbano ou turistico.

A wurbaniza¢do concomitante ocorre quando o processo de urbanizacdo é ao
mesmo tempo um processo de urbanizagdo turistica do lugar. Cancun e Las Vegas
podem ser tomados como exemplo de localidades turisticas criadas a partir de projetos
urbano-turisticos planejados.

A urbanizagdo posterior ¢ aquela que ocorre depois da incorporagdao do lugar
pelo turismo. O uso massivo do espaco, pela atividade turistica, desencadeia a demanda
por infra-estrutura urbana, acelerando o processo de urbanizacdo, que pode ser
planejado ou nio.

Quando se trata da producdo dos objetos turisticos, o turismo pode tanto
introduzir no espago novos objetos para permitir o desenvolvimento dessa atividade, tais
como equipamentos de lazer (parques, pragas, casas de shows, bares, restaurantes, etc),
de infra -estrutura (vias de acesso, terminais aéreos, rodovidrios, portos, saneamento
basico, pavimentagdo de ruas, telefonia, energia elétrica, cabeamento, etc), de servigos
(farméacias, bancas de jornal, cibercafés etc), quanto absorver objetos preexistentes do
espago (casas, monumentos, igrejas, etc), alterando o seu significado para atender uma
nova demanda de uso, ou seja, a demanda turistica.

Para CRUZ (1999: 22) as repercussdes socioespaciais, da apropriacdo do
territorio pelo turismo, podem ocorrer tanto nos nucleos emissores, nos espagos de
deslocamento quanto nos nucleos receptores de fluxos turisticos. Entretanto, as maiores
transformagdes ocorrem nos nucleos receptores porque sao nesses espacos que a
maioria dos objetos turisticos sdo implantados.

Segundo ALMEIDA (1998: 19) os objetos turisticos sdo “uma inven¢do humana
pelo e para o turismo”, ndo possuindo uma identidade propria, mas a que os grupos
sociais lhe impdem. Consistem, assim, no estabelecimento de novas estruturas
socioespaciais para o turismo. Podem ser decretados, institucionalizados ou até mesmo
impostos para a comunidade local. Contudo, ALMEIDA (1998) destaca que o eixo de
compreensdo deveria emergir das relagdes da sociedade com o lugar e, principalmente,

dos homens entre si na sociedade, e ndo simplesmente da leitura do turismo em si.



ALMEIDA (1998) também destaca que “o objeto turistico mais significativo ¢ o
lugar”. Mas para se entender o que ¢ um “lugar turistico”, antes ¢ importante
compreender o que ¢ “lugar”.

O lugar, por definigdo, pode ser entendido como a por¢do do espago que marca a
relagdo do individuo com o meio, no plano do vivido, evidenciando a construcao de
uma rede de significados e sentidos que lhe caracteriza uma identidade propria. Ao
representar identidade, o lugar marca as diferengas que o constituem como unico.

Nas palavras de CASTROGIOVANNI (2003: 47) “o turismo nos lugares deve
ter a responsabilidade de valorizar as particularidades (ser ‘parecido consigo mesmo’ e
ndo imitar os outros lugares), capitalizando-as ¢ mostrando as comunidades que o fato
do lugar ser proprio/tnico ¢ o que o faz existir e, portanto, ser atrativo”. Assim, cada
lugar, mesmo inserido no contexto da globalizagdo, deve ser unico para dar sentido a
existéncia do sujeito, portanto, do turista.

Nessa logica, YAZIGI (2001: 81) defende a manutengdo dos sitios naturais, o
mais proximo possivel do original, como uma forma de resistir ao suposto nivelamento
dos lugares, imposto pela globaliza¢do. Para este autor, a natureza preservada ¢ mais fiel
que a arquitetura (visto que ela tem sido volatil demais e cheia de modismos).

Parafraseando RAFFESTIN, ALMEIDA (1998: 22) diz que “todos os lugares
ndo sdo turisticos, mas podem sé-los”. Isso quer dizer que tudo ¢ passivel de ser criado
e/ou apropriado para o uso turistico.

Citando DEWAILLY, ALMEIDA (1998: 21) enfatiza que o lugar somente
adquire valor turistico quando “se ajusta as necessidades evidenciadas, responde a uma
demanda existente, se confunde com as aspiracdes, os gostos € os mitos de uma época”.
Ou seja, quando se torna atraente para alguém.

Dessa forma, abordar a questdo da atratividade ¢ discutir o motivo pelo qual um
nucleo receptor desperta o interesse dos turistas e assim, torna-se um lugar turistico.

A motivagdo que move as pessoas de seus lugares para outros ¢ extremamente
variavel porque depende de inumeros fatores, principalmente os que envolvem os gostos
e os interesses particulares de cada um.

Para YAZIGI (1999), esta motivagdo estd pautada onde “se mesclam cultura e
meio, permeados de fantasia”. E com certeza ¢ a fantasia uma das principais motivagdes
das viagens turisticas: a busca de agdo, de aventura, do exotico, da nostalgia, enfim,

daquilo que de alguma forma se diferencia do cotidiano do turista.



De uma certa maneira, esta fantasia ¢ uma busca por um “prazer imaginado”, ou
seja, o prazer sacralizado e vendido pela midia, pelos agentes e pelos guias de viagem.
Assim, ALMEIDA (2003: 5) afirma que o “lugar turistico ndo existe” visto que ele ¢

uma inven¢ao para e pelo turismo, que busca atender a imagem vendida pela midia.

3. 0 TURISMO COMO UM FENOMENO COMUNICACIONAL

A inveng¢do e a mitificacdo da realidade e dos lugares, por parte da midia e dos
agentes de viagem, para que eles possam ser vendidos previamente, como uma
mercadoria turistica, de exploragdo simbdlica, imediata e superficial, ¢ um dos fatos que
caracteriza o turismo como um fendmeno comunicacional.

Na atividade turistica, o “lugar inventado” ¢ consumido e contemplado, antes do
deslocamento fisico, por meio das imagens e informagdes veiculadas. Para
WAINBERG (2003: 14), a difusdo prévia do atrativo faz com que a viagem ofereca
poucas surpresas e tenha uma excitagdo planejada. “E uma busca do prometido”. Nessa
logica, ALMEIDA (2003: 8) considera que a viagem destina-se a “busca daquela
imagem mentalizada e a confirmag¢do de sua existéncia pelo fato de ter estado 14” e o
lugar transforma-se em algo desejado e esperado pelos turistas.

Em decorréncia disto, WAINBERG (2003: 15) destaca que a cogni¢ao obtida
refere-se mais as crencas e valores do turista-consumidor do que as descobertas
inesperadas tipicas do turista-explorador. Conseqiientemente, o movimento turistico
torna-se pobre e superficial porque esse turista-consumidor ndo deseja reflexao,
introspecgdo, envolvimento ou duvidas. “E um movimento tipo fast food”, que realiza
apenas, uma leitura superficial do espago.

MENEZES (1996: 97) destaca que a fruicao dos turistas consuma-se meramente
na contemplagdo, onde as apreensdes possiveis resumem-se ao limite da visdo. Com
1sso, essa fruicdo torna-se extremamente superficial porque o espago da habitualidade,
aquele onde as transformagdes ocorrem, ndo ¢ mobilizado.

Dessa forma, LUCHIARI (2000: 37) destaca que a atividade turistica
contemporanea corresponde a representacao do efémero, do provisoério, do artificial. Ela
mitifica a realidade, dando-lhe novos conteudos. E nessa falsa producao de mitos, o
mercado produz e comercializa mercadorias cada vez mais imponderéveis, cujo objetivo

principal ¢ o lucro.



Citando BOORSTIN, SERRANO (2000: 40) afirma que os atrativos turisticos se
transformaram meramente num bem de consumo, que possui pouca importancia para o
conhecimento e aprendizado do turista. SERRANO também classifica a experiéncia dos
turistas de massa como ilusoria, superficial e banal porque se busca apenas o consumo
de espetaculos descontextualizados e artesanatos inauténticos.

DEBORD (1997: 112) coloca que o espetaculo tende a banalizagdo na medida
em que se torna sempre mais idéntico a si mesmo, aproximando-se ao maximo da
monotonia imovel.

Essa monotonia ¢, de certa forma, resultado do processo de estandartizagao da
producdo em série que tornou o gosto, a moda, os habitos de trabalho e os estilos de
vida muito similares. Ao se tornar consumidora das mesmas mercadorias, uma
sociedade sofre o que Stuart HALL (1995) chama de “homogeneizac¢do cultural”, ou
seja, fendomeno que torna as sociedades consumidoras do mesmo mercado de estilos,
lugares e imagens.

A transformacdo do lugar turistico em espetdculo ¢ uma realidade, na medida
que o estabelecimento de uma nova estrutura sécio-espacial e a sacralizagdo desses
espacos sdo baseadas em representacdes da realidade vivida. Segundo ALMEIDA
(2003: 8) essas representacdes “sao fundadas sobre a aparéncia dos objetos e nao sobre
0 objeto em si”.

Para DEBORD (1997: 34) o espetaculo ¢ a outra face do consumo, o equivalente
ao abstrato de todas as mercadorias. “E o dinheiro que apenas se olha, porque nele a
totalidade do uso se troca contra a totalidade da representacao abstrata”.

Assim, o espetaculo € o proprio simulacro visto que faz parte de uma economia
simbodlica, que se utiliza de simbolos e signos para produzir imagens e objetos que
tentam reproduzir o real, o vivido, o experenciado e, em alguns casos, ser até mais real
do que a propria realidade.

Dentro dessa discussdo de espetaculo, também ¢ muito importante e pertinente
abordar a questdo do patrimdnio e a maneira como ele vem sendo transformado em
cenario e/ou simulacro e assim, transformado em mercadoria turistica.

O IPHAN (Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional) através do
Decreto-lei 25 de 30/11/1937 definiu patriménio cultural como “o conjunto de bens

moveis e imoveis existentes no pais e cuja conservacao seja de interesse publico, quer



por sua vinculacao a fatos memoraveis da histéria do Brasil, quer por seu excepcional
valor arqueologico ou etnografico, bibliografico ou artistico”.

Por essa defini¢do percebe-se que constam apenas os bens materiais. Somente
em 1988, com a elaboracdo da nova constituicio federal (artigo 216), esse conceito’
sera alterado, com a introducdo de bens ambientais e imateriais. Resumidamente, o
patriménio” é um processo historico, que reflete uma sociedade na qual um tempo
passado construiu. Por isso a preservagdo dos seus modos de criar, fazer, viver, os seus
documentos, monumentos e formas de expressao.

MENEZES (1979: 22) defende que “o patrimdnio €, antes de tudo, um fato
social” porque sdo objetos ou coisas acabadas, que s6 podem ser entendidas dentro de
um contexto de produgao.

MOTTA (2000: 260) seguindo esta linha de pensamento enfatiza que o
patrimonio constitui-se em objetos culturais historicos e socialmente construidos que
acumulam vestigios e trazem marcas do processo de sua construgdo, das
transformagoes, adaptacgdes, apropriacdes e reapropriacdes sofridas ao longo do tempo,
expressando, em sua conformacao, as representacdes que ali se sucederam”.

No Brasil as raizes da preservacdo do patrimonio cultural nacional encontram-se
dentro do movimento modernista. A aparente dicotomia entre essas duas concepgodes
desaparece na propria justificativa do modernismo brasileiro: criar uma nova arte
brasileira capaz de retratar a nacdo, na tentativa de inserir o pais entre as nagdes

modernas e civilizadas. No entanto, a inexisténcia de uma cultura propria e de uma

4 “Constituem patrimonio cultural brasileiro os bens de natureza material, tomados individualmente ou
em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a a¢do, a memoria dos diferentes grupos formadores
da sociedade brasileira, nos quais se incluem:

I — as formas de expressio;

II — os modos de criar, fazer e viver;

IIT — as criagdes cientificas, artisticas e tecnologicas;

IV — as obras, objetos, documentos, edificagdes e demais espagos destinados as manifestacdes
artistico-culturais;

V — os conjuntos urbanos e sitios de valor historico, paisagistico, artistico, arqueoldgico,
paleontolégico, ecologico e cientifico”.
> Atualmente, para uma descri¢do mais abrangente, utiliza-se a terminologia patriménio cultural porque
ela abrange todas as outras defini¢des de patrimonio (historico, arquitetonico, ambiental etc). Assim,
entende-se por patriménio cultural o conjunto de bens culturais de valor reconhecido para um
determinado grupo ou para toda humanidade. Pode ser dividido em duas categorias: os bens tangiveis e os
bens intangiveis. Os bens culturais tangiveis sdao manifestagdes sustentadas por elementos materiais,
podendo ser moveis (objetos arqueologicos, artes plasticas, artesanato, mobilidrio, ferramentas,
documentos) ou imoveis (arquitetura civil, militar, religiosa ou funeraria; sitios historicos; sitios
arqueoldgicos). Os bens culturais intangiveis sdo aqueles que ndo possuem sustentacdo material, sendo
mantidos pela tradi¢do, como por exemplo o conhecimento de técnicas, comidas tipicas, dangas
populares, costumes, mitos, lendas, entre outros.



identidade local fez com que os modernistas olhassem para o passado com o objetivo de
buscar suas proprias raizes e sua identidade nacional.

Nessa busca, os modernistas encontraram, nas cidades historicas de Minas
Gerais, construcdes coloniais que mantinham uma unidade estilistica original que
representavam as verdadeiras raizes nacional. Assim, Ouro Preto foi declarada
Monumento Nacional em 1933 6, tornando-se um simbolo de identidade nacional € a
primeira cidade do mundo a ser considerada cidade-monumento.

Neste contexto (refletindo o pensamento modernista), foi criado o IPHAN em
19377, quatro anos depois do tombamento de Ouro Preto. “Apesar de inaugurar o
processo de prote¢cdo com um nucleo urbano, na verdade, conjuntos urbanos tombados
ndo eram visualizados como cidades, organismos vivos e dindmicos, mas como obras de
arte que, certamente, ndo sofreriam transformagdes ulteriores. Pouco foi considerado
acerca do uso dos nucleos urbanos e das necessidades inerentes de um organismo
dinamico, talvez até porque essas cidades estivessem em estado de grande abandono e
deterioracio, indicando uma estagnacio irreversivel” (SIMAO, 2001: 32).

Reconhecer os sitios historicos como obra de arte ¢ considera-los como cidades
mortas, sem vida, o que ¢ um absurdo, pois nega a sua propria populagdo, a condi¢do
social que caracteriza um espaco. E simplesmente uma valoriza¢do da forma, negando a
funcao, a estrutura e o processog.

A criagdo do IPHAN marcou o inicio da politica de preservacdo no Brasil e,
conseqiientemente, da primeira fase, de um total de trés que caracterizardo o movimento
preservacionista.

A primeira fase (1937-1967) ¢ caracterizada pela busca de uma cultura e uma
identidade “autenticamente brasileira”. Essa identidade € encontrada no colonial, nos
“bens de pedra e cal”. E a busca de uma unidade nacional, fundada na representacio das
racas formadoras da cultura brasileira. Entretanto, essa visao era equivocada porque ela
estd longe “de apresentar um quadro significativo da pluralidade da nossa formagao”
(GUEDES, 2002: 90). Segundo MOTTA (2000), nesse periodo, a historicidade dos
sitios e das edificacdes ndo era considerada. Somente o critério estético baseado num

conteudo simbdlico dos elementos visuais de comunicacao mais imediata.

® Decreto-lei 22.928 de 12/06/1933.
" Decreto-lei 25 de 30/11/1937.
¥ Esses conceitos sio discutidos por SANTOS, 1985.



A Carta de Veneza, divulgada em 1964, despertou nos cientistas brasileiros a
necessidade de se integrar as politicas mundiais de preservagdo. Assim, em 1966, o
Brasil solicita, a UNESCO, a realizagdo de uma visita técnica a fim de avaliar o real
estado de conservagdo do seu patrimonio, principalmente de seus sitios historicos. Nesta
visita, levanta-se a questdo do potencial turistico desses centros histéricos, até entdo
praticamente desconsiderada. “Com essa nova perspectiva, o interesse do patrimonio ¢
renovado” (GUEDES, 2002: 92) e inicia-se uma nova fase.

A segunda fase (1967-1990), segundo MOTTA (2000), trabalha com a
concep¢ao de cidade documento, ou seja, a valorizagdo dos sitios urbanos e dos
edificios como fontes documentais, com leituras a partir dos significados contidos em
suas formas. A estruturacdo desse trabalho ¢ fundamentada por inventarios.

A idéia de ambiéncia foi criada para possibilitar a inclusdo de outros estilos
arquitetonicos, que anteriormente eram rejeitados, além de manter a escala dos imoveis
do entorno, dificultando a acao da especulacao imobiliaria.

Nessa fase, verifica-se uma descentralizagdo do processo de preservagdo, com a
criagdo de diversos organismos locais que faziam um trabalho conjunto com o IPHAN.
Assim, em 1971, foi firmado o Compromisso de Salvador (GUEDES, 2002: 93), que
estabeleceu, como uma das suas principais metas, estimular a criacdo de 6rgaos de
preservacdo do patrimdnio nos municipios e nos Estados, buscando realizar politicas
locais de preservagao.

Em 1973, foi criado o Programa de Cidades Historicas, o PCH (GUEDES, 2002:
94) para financiar os projetos de preservagdo apresentados pelos Estados e/ou
Municipios, buscando recuperar os prédios e devolvé-los a sociedade de forma
dinamica.

Na década de 1980, o IPHAN passou por uma grave crise que resultou numa
ampla reforma administrativa. Dessa forma, centralizou-se o trabalho e criou-se a
Fundagao Pr6 Memoria, anexada ao IPHAN, para facilitar a execugdo dos programas e
projetos.

A terceira fase, conforme MOTTA (2000), se iniciou em 1990 com a extingao
da Fundagcdo Pro Memoria, no governo de Fernando Collor de Mello. O valor
documental do patriménio foi desconsiderado, acabando-se com todos os trabalhos de

inventario.



Nessa fase foi criado o programa Monumenta, pelo Ministério da Cultura, no
ambito do Plano AVANCA BRASIL, com o apoio do BID e da UNESCO para resgatar
€ conservar 0s nossos principais monumentos.

Gradativamente iniciou-se o repasse dos trabalhos de preservacdo a iniciativa
privada. Sob a influéncia do modelo globalizado, o patrimonio passou a ser visto como
mercadoria e ser entendido como produto de consumo. E a “disneyficagdo dos centros
historicos” como trata Sharon ZUKIN (2001).

A politica neoliberal implantada no pais, a partir da década de 90, acabou por
incorporar o patriménio a vida contemporanea, ao transformar os nucleos historicos
preservados em cenarios para o consumo € para a satisfacdo das necessidades de lazer
da sociedade. Assim, a difusdao do turismo e a crescente valorizacao econdmica dos bens
culturais, promoveram a consagrada unido entre turismo e patrimonio cultural,
empreendida pelo poder publico como uma forma de garantir a sustentabilidade do
proprio patrimonio e o futuro econdmico de muitos municipios.

Embora as leis de preservacao do patrimonio e os processos de tombamento nao
mencionem o turismo, na pratica, o que se verifica, ¢ que o turismo exerce influéncia
direta sobre estes, porque hoje o tombamento adquiriu um valor econdmico, que alterou
em parte o seu significado.

Cabe ressaltar que o patrimdnio € um atrativo porque simboliza a diferenca e a
diversidade face a homogeneizagdo cultural decorrente do processo de globalizagao.

VITULE (1999) comenta que cada cultura corresponde a uma forma de estar no
mundo. E ¢ a partir dessa forma, que individuos e coletividades pensam o outro como

estranho, diferente. E esse tema da diferenga e das semelhancgas entre as culturas surge
durante o percurso da viagem.

GOODEY (2002: 77) enfatiza que a marca diferencial de nossa era ¢ a variedade
de conteudo e apelos que as destinacdes turisticas apresentam, ou seja, o diferente.
Assim, “quaisquer edificios, associagdes ou eventos podem ser comercializados no
mercado como patriménio a ser consumido”. Porém, tudo se enquadra dentro de um
padrdo de lazer e consumo inspirado pela midia. Enfim, tudo ¢ valido, ja que ¢
transformado em simulacro, em fantasia, em representacdo e/ou imagens vendidas pelo

turismo, para criar o lugar turistico visando o lucro.



A transformagdo da cidade num grande cenario de exibi¢do lhe confere uma
nova funcdo urbana, a de ambiente visual, onde a paisagem ¢ convertida em um capital
movel de consumo seletivo de massa, tornando-se valor de troca.

O patrimdnio torna-se um cenario perfeito para o turismo, visto que ¢ algo que ja
esta edificado e totalmente vinculado a cultura local, permitindo o resgate, e
conseqiientemente a exploracdo, da memoria local e de seu capital simbolico e cultural
como espetaculo.

Nas cidades histéricas mineiras, principalmente em Ouro Preto, todo o
patrimonio cultural, ou seja, o sitio urbano e as edificagdes nele implantadas, incluindo
tanto a arquitetura religiosa (as igrejas) quanto a arquitetura vernacular (casas e edificios
publicos), bem como os costumes, a culindria, as crencas e a festa tipicas tornam-se
atrativos turisticos ao exibirem a estética da espetacularidade para o consumo e lazer,
explorando principalmente o turismo urbano. O marketing urbano’ cria a imagem de
cidade historica, visando atrair turistas e incrementar a atividade turistica local.

GOODEY (2002: 92) destaca que “os interesses do turismo se sobrepdem a
historia da cidade”. Por isso, defende a importancia de se identificar com clareza o que ¢
significante no passado da comunidade local, os lugares e os tracos culturais intrinsecos
a ela e, que ndo podem ser perdidos com o avango imobilidrio ou o uso turistico
inadequado. Enfim, defende-se a preservacdo de tudo o que ¢ significativo para compor
o lugar e que precisa ser apropriado pelo turismo de forma adequada.

Por isso, LUCHIARI (2000:37) destaca que o planejamento turistico deve
considerar o revitalismo das cidades, “nao no sentido estrito de uma refuncionalizagao,
mas de uma (re) significacdo, incluindo ai o tempo e o espago da vida cotidiana e do
lazer, ou seja, dos sujeitos do turismo e dos sujeitos que constroem e habitam a cidade”.

Nessa logica, ao se tratar dos projetos de revitalizagdo dos centros histdricos,
nao se deve aceitar o belo discurso de se recuperar antigas formas como uma maneira de
se resgatar a memoria, a historia e a cultura da populacdo local. Na pratica, esse

discurso ndo se efetiva porque prega somente uma revitalizagdo estética que camufla

? O marketing urbano ¢ um mecanismo institucional de promogio e venda da cidade, na tentativa de se
alcangar uma posicdo relativa de lideranca perante outros territorios num mercado extremamente
competitivo, onde outras cidades também estdo a venda. A cidade torna-se uma mercadoria ou um
produto que precisa adotar uma estratégia de mercado para competir, levando em conta as vantagens
comparativas que possui e os segmentos de mercado para o qual deve se dirigir.



grande parte dos signos e simbolos que reproduzem a verdadeira riqueza historica e
arquitetonica.

Assim, explora-se somente as “referéncias visuais mais imediatas e superficiais,
orientadas para uma construg¢do simbolica do patrimonio urbano, independente de seus
outros significados” (MOTTA, 2000: 259). Assim, “esvazia-se a histéria de quem viveu
la. Em lugar da memoria. O esquecimento” (OLIVEIRA, 2002: 21).

No fundo, o que se verifica ¢ um processo de museificacdo estético-mercantil
das formas para servir de palco as novas fun¢des de consumo, principalmente do
turismo cultural, através da estética da espetacularizacdo e da cenarizagdo do
patrimonio, onde privilegia-se apenas o valor econdmico em detrimento ao seu valor
cultural original, destituindo destas paisagens o que as transforma em lugar.

A recomposi¢do das fachadas das casas e prédios considerados tradicionais ¢
feita através da repeticdo e padronizagdo das formas, impondo uma mimetiza¢do dos
lugares que conseqiientemente, dilui as diferengas sdcio-culturais qualitativas para
estabelecer um processo standartizado de consumo como modelo de vida. “Privatiza-se
o publico, mas ndo se publiciza o privado” (OLIVEIRA, 2002: 21).

Nessa logica, as formas que valorizamos como patriménio cultural tornam-se
cada vez menos puras e falseadas, visto que agregam formas e estilos que dissolvem as
fronteiras das representagdes socio-culturais (LUCHIARI, 2002: 7).

Para tratar dessa representacdo artificial da cultura dos grupos visitados,

SERRANO (2000: 41) utiliza-se da terminologia “autenticidade encenada”.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou destacar a forte influéncia que o turismo exerce em todo o
territorio e, por consequéncia, em aspectos da vida da populacao local da regido em que
atua.

“A expansdao e a diversificagdo do turismo no contexto dos processos de
globalizacdo e integra¢do regional vem conferindo a esta atividade uma importancia
cada vez maior, sobretudo, no que se refere as oportunidades de desenvolvimento para
paises e regides” (SILVEIRA, 2002: 40).

Perceber essa conseqiiéncia, por sua vez, significa preocupar-se em adotar politicas
setoriais de turismo integradas as de planejamento urbano, que atendam aos interesses

das comunidades locais € ndo exclusivamente dos turistas, resgatando o espaco vivido



do cidaddao. No caso especifico de Ouro Preto, ¢ também articular as politicas de
preservacao do patrimonio cultural da cidade, visto que este constitui-se como uma forte
referéncia do grupo e da memdria social, podendo estabelecer fortes relagdes materiais e
vinculos afetivos.

Essa constatacdo ressalta a importancia da efetivagdo de um trabalho conjunto
entre planejamento urbano, turistico e patrimonial, bem como de todos os atores sociais
envolvidos nessa atividade, para que se prevaleca o interesse coletivo, visando o bem

estar social.
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