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Turismo cultural: ;de qué hablamos?

Parece haber sido Ibn Battuta, un gran viajero arabe del
siglo X1V, el llamado “turista cultural” mas antiguo de la
historia del que se tiene conocimiento, al recorrer
120.000 km por los paises islamicos, habiendo llegado a
puntos tan distantes de su patria como Tanger, Chinay
Sumatra “por el gusto de aprender sobre nuevos paises y
nuevos pueblos” (MALKIN, 1999: 24).

A lo largo de los afios, esa actividad, realizada en el
tiempo de ocio, es decir, en aquel tiempo que se queda al
margen de las actividades laborales, se ha desarrollado y
ha alcanzado dimensiones importantes, especialmente en
el siglo pasado, al ampliarse para contingentes cada vez
mas numerosos y diversos (VINALS BLASCO, 2001).

La actividad turistica, como accién de desplazamiento
provocada por una motivacion volcada hacia el
entretenimiento, descanso, conocimiento, aprendizaje,
salud, etc., viene ganando matices, en funcion de las
exigencias de los actuales consumidores turisticos,
diferentes a las de los viajeros romanticos y exploradores
de otras épocas, ya que estos son, a menudo, mas
experimentados, mas independientes y de estilos de vida
diversos (POON, 1993).

A la par de ese crecimiento, cabe, en realidad, aclarar a
qué nos referimos o, mejor dicho, ¢de qué estamos
hablando cuando nos referimos a “turismo cultural”? Este
concepto, aunque ya bastante difundido, esta lleno de
controversias y todavia suscita entendimientos no

siempre convergentes.

Pues bien, el llamado turismo cultural, es una de las
actividades turisticas con mayor crecimiento de la
demanda global (ESTEBAN CURIEL, 2007), como fenémeno
turistico en alza” (GARCIA HERNANDEZ, 2003: 334), que al
consistir en un viaje de motivacion esencialmente cultural,
sea un viaje de estudios o bien cualquier otra actividad de
caracter cultural que se realice durante unas vacaciones o

0 turismo cultural: do que estamos falando?

Ibn Battuta parece ter sido o mais antigo “turista
cultural” ja conhecido. Grande viajante arabe do século
X1V, Ibn Battuta percorreu 120 mil km pelos paises
islamicos, tendo ido a lugares tdo distantes de sua
patria como Tanger, China e Sumatra “pelo gosto de
aprender sobre novos paises e novos povos” (MALKIN,
1999: 24).

Ao longo dos anos, a atividade turistica, realizada no
tempo de lazer, isto é, naquele tempo que fica a margem
das atividades de trabalho, desenvolveu-se e ganhou
dimensodes importantes, sobretudo no século passado, ao
ampliar-se para contingentes cada vez mais numerosos e
diversificados (VINALS BLASCO, 2001).

A atividade turistica, como acao de deslocamento com
motiva¢do voltada para o entretenimento, descanso,
conhecimento, aprendizagem, satde, entre outros, vem
ganhando nuances em funcao das exigéncias dos atuais
consumidores turisticos, diferentemente dos viajantes
romanticos e exploradores de outras épocas, pois sdo,
muitas vezes, mais experientes, mais independentes e de
estilos de vida diversos (POON, 1993).

Paralelamente a este crescimento, cabe, na realidade,
entender sobre a que estamos nos referindo ou, melhor
dito, de que estamos falando quando tratamos de
Turismo Cultural, conceito ja bastante divulgado, mas que
envolve diversas controvérsias e ainda suscita
entendimentos nem sempre convergentes.

0 denominado Turismo Cultural, uma das atividades
turisticas de mais rapido crescimento da demanda global
(ESTEBAN CURIEL, 2007), como fenémeno turistico em
crescimento’ (GARCIA HERNANDEZ, 2003: 334), que
consiste em viagens de motivacdo essencialmente
cultural, sejam estas de estudos ou mesmo de qualquer
outra atividade de carater cultural que se realize durante
férias ou viagens de negdcios (ROBINSON, 1996),
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un viaje de negocios (ROBINSON, 1996), reclama
conocimientos especificos y una gestion apropiada del
contexto en el cual se desarrolla.

Desde la década de los 70, el Consejo Internacional de
Monumentos y Sitios, ICOMOS, viene haciéndose eco de
las preocupaciones recurrentes de esa actividad, en la
que el patrimonio cultural es el atractivo principal. Sin
embargo, ha pasado de una posiciéon mas defensiva,
indicada en la Carta de Turismo Cultural de 1976, a una
actitud mas proactiva e interactiva entre el patrimonio
cultural y el turismo (Carta Internacional de Turismo
Cultural de 1999) (ICOMQS, 1976, 1999), lo que nos lleva a
considerar, entre otros aspectos, o siguiente:

> el patrimonio cultural es, por excelencia, el atractivo
central de esa actividad, insumo indispensable para la
promocion de productos turisticos;

> las acciones de desarrollo turistico, de cara al consumo
de bienes vy servicios culturales, deben estar basadas en
criterios de sostenibilidad, que permitan su uso y
disfrute, la difusién e intercambio de conocimiento, la
manutencién y el acrecentamiento de valores simbdlicos
y de su esencia fisica y las condiciones de realizacion;

> hay que establecer una gestion creativa para afrontar la
complejidad de los diversos ambitos implicados
(TROITINO VINUESA, 2005a).

Como sefiala la editorial del Correo de la Unesco, desde
hace casi una década, como “sector econdmico de peso,
el turismo se diversifica y propone cada vez mas
productos culturales”, que abarcan desde “la visita de
monumentos al descubrimiento de modos de vida
singulares. Este entusiasmo puede contribuir a la
restauracion del patrimonio y a la supervivencia de las
tradiciones. Pero un turismo incontrolado produce el
efecto contrario. De ahi el dilema (...): el auge del turismo
cultural es muy beneficioso para quienes lo practican y
para sus anfitriones, pero un exceso de visitantes termina
por degradar la cultura, hasta el punto de hacerle perder
todo su atractivo” (UNESCO, 1999: 21).

demanda por conhecimentos especificos e uma gestdo
adequada ao contexto em que se desenvolve.

Desde a década de 1970, o Conselho Internacional de
Monumentos e Sitios, ICOMOS, vem ecoando
preocupacdes decorrentes dessa atividade, na qual o
patrimdnio cultural é a principal atracdo. No entanto,
seu posicionamento, inicialmente mais defensivo -
indicado na Carta de Turismo Cultural de 1976 - passou
para uma postura mais pro-ativa e interativa entre o
patrimonio cultural e o turismo - Carta Internacional do
Turismo Cultural de 1999 (ICOMOS, 1976, 1999), o que
vale considerar que, entre outros aspectos:

> 0 patrimonio cultural é, por exceléncia, o atrativo
central dessa atividade, insumo indispensavel para a
promocdo de produtos turisticos;

> as acdes de desenvolvimento turistico com vistas ao
consumo de bens e servicos culturais devem ser
baseadas em critérios de sustentabilidade que
permitam seu uso e desfrute, difusdo e intercimbio de
conhecimento, manutencdo e ampliacdo de valores
simbdlicos e de sua esséncia fisica e respectivas
condicdes de realizacdo;

> ha que se estabelecer uma gestao criativa para
enfrentar a complexidade dos diversos ambitos
implicados (TROITINO VINUESA, 2005a).

Como indica o editorial do Correio da UNESCO ha quase
uma década, um “setor econémico de peso, o turismo se
diversifica e propde cada vez mais ‘produtos culturais’”,
que abrangem desde “a visita a monumentos ao
descobrimento de modos de vida singulares. Este
entusiasmo pode contribuir para a restauragao do
patrimdnio e a permanéncia das tradicdes. Porém o
turismo descontrolado produz o efeito contrario. Dai o
dilema (...): 0 auge do turismo cultural é muito benéfico
para quem o pratica e para seus anfitrides, mas o
excesso de visitantes acaba degradando a cultura ao
ponto de fazer com que perca todo o seu atrativo”
(UNESCO, 1999: 21).
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En efecto, “el turismo pasa por un momento historico
en que, a pesar de ser uno de los sectores de la
economia con posibilidades atin ampliadas de
crecimiento, se ve en una encrucijada definidora de
rumbos bien distintos: 0 se presenta como una
propuesta econdmica de inclusion social y, asi,
contribuye para nuevas perspectivas de valorizacion de
la vida, del consumo de productos culturales y de
distribucion de renta, o, por otro lado, se alia a una
economia que excluye parcelas inmensas de la
poblacion, de la participacion en la produccion vy, de esa
manera, opta por una propuesta de consumo de masa
que poco se preocupa de la sostenibilidad de la
produccion economica” (MENESES, 2006: 13).

La OMT, entre otras organizaciones, viene abogando por
el desarrollo de acciones sostenibles, que impliquen la
mejora de la calidad de vida de los lugares turisticos®. El
turismo debe ser una actividad de dimensidn econémica
que sirva para asegurar las ganancias de los inversores y,
a la vez, para generar riqueza en las comunidades
anfitrionas, poseedoras del patrimonio cultural, objeto de
visitacion vy disfrute turisticos (OMT, 1995, 1999, 2003,
2005; ONU, 2001; UNESCO, 2004, 2006b).

La paradoja se halla en que no resulta tan evidente la
relacion equilibrada entre el turismo y el desarrollo
socioecondmico y medioambiental, claves que sintetizan
el desarrollo sostenible (YUNIS, 2004), a las cuales se
afade la dimension cultural. Igualmente, poder calificarlo
como algo capaz de orientarse hacia la mitigacion de la
pobreza y capaz de cambiar los patrones de consumo y
produccion, asegurando el uso adecuado de los recursos
naturales (YUNIS, 2004). A todo ello, simese el
reforzamiento de los trazos culturales de las
comunidades involucradas, como elemento propulsor de
su autoestima y autodeterminacion.

Asi pues, ¢qué pensar de una actividad que, a menudo, se
desarrolla bajo niveles de dificil precision, mediante
motivaciones no siempre tan evidentes y que genera

De fato, “o0 turismo passa por um momento historico
em que, apesar de ser um dos setores da economia com
grandes possibilidades de crescimento, vé-se em uma
encruzilhada na definicao de rumos bem distintos: ou
se apresenta como uma proposta econdmica de
inclusdo social e contribui, assim, para novas
perspectivas de valorizacdo da vida, do consumo de
produtos culturais e de distribuicdo de renda ou, por
outro lado, alia-se a uma economia que exclui parcelas
imensas da populacdo da participacdo na producao e,
dessa maneira, opta por uma proposta de consumo de
massa que pouco se preocupa com a sustentabilidade
da producdo econdmica” (MENESES, 2006: 13).

A OMT, entre outras organizacdes, vem defendendo o
desenvolvimento de a¢des sustentaveis que impliquem
na melhoria da qualidade de vida dos lugares
turisticos®. O turismo deve ser uma atividade de
dimensdo econdmica que sirva para assegurar os
rendimentos dos investidores e, a0 mesmo tempo,
gerar riqueza para as comunidades anfitrids,
detentoras do patrimdnio cultural objeto de visita e
desfrute turisticos (OMT, 1995, 1999, 2003, 2005; ONU,
2001; UNESCO, 2004, 2006h).

0 paradoxo existente consiste em que nao é tdo
evidente a relacdo equilibrada entre o turismo e o
desenvolvimento socioecondmico e ambiental, pontos-
chave que sintetizam o desenvolvimento sustentavel
(YUNIS, 2004), aos quais se acrescenta a dimensao
cultural. Além disso, o desenvolvimento sustentavel
deve estar voltado para a mitigacdo da pobreza e para
mudar os padrdes de consumo e producdo,
assegurando o uso adequado dos recursos naturais
(YUNIS, 2004). A tudo isto, deve-se somar o reforco
dos tracos culturais das comunidades envolvidas como
elementos propulsores de sua auto-estima e
autodeterminacado.

Desta forma, o que pensar de uma atividade que,
freqiientemente, é desenvolvida sob niveis de dificil
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impactos no siempre identificados y evaluados? Se
reconoce que se trata, en definitiva, de una actividad de
dificil manejo, ambivalente, con sus pros y contras y que,
sin embargo, sigue desarrollandose y se encuentra en
franca expansion”®.

El turismo, en sentido lato, es de por si, una actividad
cultural de expresion econdmica y manifiesta un modus
vivendi de una determinada sociedad (a nivel individual,
de agrupaciones o de grandes contingentes de poblacion)
en el aprovechamiento de su tiempo libre, como actividad
de ocio. El turismo, como la Historia, es una construccion
en que ambos (turismo e historia) organizan un sistema
de significados para las manifestaciones culturales
(MENESES, 2006).

Sin embargo, una de las claves para entender la actividad
turistica es acotar las caracteristicas basicas que
permiten reconocer la oferta existente, en funcion de los
elementos de identidad que la conforman y su relacion
con las tendencias de la demanda, segun sus
peculiaridades y variables intrinsecas (expectativas,
suefios y deseos), permitiendo, a su vez, establecer la
segmentacion del mercado turistico, que se hace cada
vez mas especializado y exigente, y atenderlo de modo
eficiente y eficaz. Por un lado, reconocer un
espacio/ohjeto como turistico es, en definitiva, elaborar
una construccion cultural (MENESES, 2006) v, por otro,
esa segmentacion se establece y se consolida “como una
forma de organizar el turismo para fines de planificacion,
gestion y mercado” (MTUR. BRASIL, 2006e: 05).

Esa segmentacion, como concepto, se constituye en un
parametro basico para dotar a esa actividad de grados de
planificacion coherentes con la complejidad de la
situacion y del contexto donde se produce.

Asi, de caracter instrumental y con fines estratégicos, la
segmentacion del mercado turistico puede obedecer a
diversas variables, pero debera tomar en consideracion lo
siguiente:

precisdo, mediante motivacdes nem sempre evidentes,
gerando impactos nem sempre identificados e avaliados?
Reconhece-se que se trata, em ultima instancia, de uma
atividade de dificil manejo, ambivalente, com seus pros e
contras e que, no entanto, continua sendo desenvolvida e
se encontra em franca expansao’.

0 Turismo, em sentido amplo, é, em si, uma atividade
cultural, de expressdo econdmica, e manifesta um modus
vivendi de uma determinada sociedade - no plano
individual ou de grupos de grandes contingentes
populacionais - no aproveitamento de seu tempo livre,
como atividade de lazer. Como a Historia, é uma
construcdo em que ambos (turismo e historia) organizam
um sistema de significados para as manifestacdes
culturais (MENESES, 2006).

Entretanto, um dos pontos-chave para entender a atividade
turistica é delimitar as caracteristicas basicas que
permitem reconhecer a oferta existente, em funcdo dos
elementos de identidade que a conforma, e sua relacdo
com as tendéncias da demanda, segundo as caracteristicas
e variaveis intrinsecas - expectativas, sonhos e desejos -,
permitindo, por sua vez, estabelecer a segmentacdo do
mercado turistico, que se torna cada vez mais especializado
e exigente, e atendé-lo de modo eficiente e eficaz. Por um
lado, reconhecer um espaco/objeto como turistico é, em
tltima instancia, elaborar uma construgdo cultural
(MENESES, 2006) e, por outro, essa segmentacdo se
estabelece e se consolida “como forma de organizar o
turismo para fins de planejamento, gestao e mercado”
(MTUR. BRASIL, 2006¢: 05).

Essa segmentacdo, como conceito, constitui-se em
parametro basico para dotar essa atividade de um grau
de planejamento coerente com a complexidade da
situacdo e do contexto onde se realiza.

De carater instrumental e com fins estratégicos, a
segmentagdo do mercado turistico pode obedecer a diversas
variaveis, porém devera levar em consideragdo:
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> la segmentacion en origen: relacionada con la demanda
y, por tanto, vinculada a las personas, su perfil,
procedencia, comportamiento, interés/motivacion y
expectativas;

> la segmentacion en destino: relacionada con la oferta y,
por tanto, vinculada a los atractivos, a su naturaleza
material e inmaterial, composicion, condicion de acceso,
uso vy disfrute, a su valor simbdlico y a los servicios
existentes, vinculados y complementarios, como
informacion y sefializacion turistica, transporte,
alojamiento, restauracion®, comercio (BENI, 2006)", etc.

Asi pues, en la bibliografia existente sobre el tema: cartas
internacionales, textos institucionales, documentos de
expertos, etc., se verifica que ya se encuentra reconocido
y consagrado, aunque susceptible de cuestionamiento
(ESTEBAN CURIEL, 2007)%, el turismo cultural como un
segmento de la actividad turistica de estricta motivacion
cultural y que reside en “un viaje motivado por conocer
las costumbres de un pais o un lugar y su cultura, que se
identifica especialmente con su historia y arte”
(TURESPANA, 2001: 20) o, en otros términos, que
“comprende las actividades turisticas relacionadas a la
vivencia del conjunto de elementos significativos del
patrimonio histdrico y cultural y de los eventos culturales,
valorizando y promoviendo los bienes materiales e
inmateriales de Ia cultura” (MTUR. BRASIL, 2006d: 10).

Teniendo en cuenta la segmentacion en origen, para
muchos resulta de dificil precision acotar y conocer,
desde la demanda y en el ciclo de consumo turistico', el
grado de motivacion e interés especifico que genera la

>a segmentacdo em origem, relacionada com a demanda
e, portanto, vinculada as pessoas, seu perfil, procedéncia,
comportamento, interesse/motivacdo e expectativas;

> e a segmentacdo em destino, relacionada com a oferta e,
portanto, vinculada aos atrativos, sua natureza material e
imaterial, composicdo, condicdo de acesso, uso e desfrute,
ao seu valor simbdlico e aos servigos existentes - vinculados
e complementares -, como informacdo e sinalizacdo
turistica, transporte, alojamento, restauragdo®, comércio
(BENI, 2006)", entre outros.

Assim sendo, verifica-se na bibliografia existente sobre o
tema - cartas internacionais, textos institucionais,
documentos de especialistas -, que ja se encontra
reconhecido e consagrado, ainda que suscetivel a
questionamentos (ESTEBAN CURIEL, 2007)*, o Turismo
Cultural como um segmento da atividade turistica de
estrita motivacdo cultural e que reside em “uma viagem
motivada com a finalidade de conhecer os costumes de
um pais ou um lugar e sua cultura, que se identifica
especialmente com sua histdria e arte” (TURESPANA,
2001: 20) ou, em outros termos, que “compreende as
atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto
de elementos significativos do patrimonio historico e
cultural e dos eventos culturais, valorizando e
promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”
(MTUR. BRASIL, 2006d: 10).

Considerando a segmentacdo em origem, para muitos é
de dificil precisdo delimitar e conhecer, desde a
demanda e no ciclo de consumo turistico®, o grau de
motivacao e interesse especifico que gera a atividade

SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO / SEGMENTACAO DO MERCADO TURISTICO

Enorigen /naorigem o

En destino /no destino - oferta / oferta

demandas / demandas

> personas / pessoas

- atractivos y servicios / atrativos e servigos

Fuente: Elaboraciom propia / Fonte: elaboracdo prépria
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actividad turistica y que permite encuadrarla como
esencialmente cultural.

Por ello, aunque algunos estudios, desde la antropologia,
busquen establecer genéricamente las caracteristicas del
turista (BURNS, 2002), han sido realizadas varias
propuestas para caracterizar el perfil del llamado turista
cultural (GREFFE, 2003; JANSEN-VERBEKE, 1997;
FERNANDEZ ZAMORA, 2006). As{ pues, estos turistas
podrian ser aqui clasificados, en términos ideales, como':

> especialistas, determinados o de motivacién cultural:
eligen con precision su viaje en funcion de la oferta
cultural; preparan su viaje con conocimiento basico y
previo de la oferta cultural elegida; son racionalistas,
selectivos y poseen una actitud critica y exigente ante la
oferta cultural consumida;

> generalistas, incidentales/ocasionales o de inspiracion
cultural: eligen de modo superficial y difuso su viaje, en
funcion de las ofertas turisticas que se le presentan y con
cierta propension cultural, segun estimulos externos
sugestivos; preparan su viaje con escaso o ningun
conocimiento previo de la oferta cultural existente,
pautandose en hitos culturales publicamente reconocidos
o0 en informaciones obtenidas en destino; son
influenciables, indiscriminados y poseen una actitud mas
relajada ante la oferta cultural consumida.

Los que defienden que este esfuerzo de clasificacion es
productivo y estratégico, consideran que “el turista cultural
no es un turista accidental, sino que decide lo que desea
visitar” (CAMAREDO IZQUIERDO; GARRIDO SAMANIEGO,
2004: 81) y responde a unas pautas especificas. Por esta
razon, consideran justificable planificar acciones de
promocion de destinos, volcadas hacia este publico. Ello se
configura, especialmente, en el proceso de planificacion del
producto turistico, ya que corresponde a segmentos de
mercados precisos, que deben ser estudiados a priori
(CAMAREDO IZQUIERDO; GARRIDO SAMANIEGO, 2004).
Igualmente, considerando la segmentacion en destino, su
establecimiento y planificacion resultan de mas facil

turistica e que permita enquadra-la como
essencialmente cultural.

Ainda que estudos antropoldgicos tentem estabelecer
genericamente as caracteristicas do turista (BURS, 2002),
varias propostas de caracterizacdo do perfil do chamado
turista cultural tém sido realizadas (GREFFE, 2003;
JANSEN-VERBEKE, 1997; FERNANDEZ ZAMORA, 2006).
Considerando-as, o chamado turista cultural poderia ser
aqui classificado, em termos ideais, como*:

> especialistas, determinados ou de motivacdo cultural:
elegem com precisdo sua viagem em funcdo da oferta
cultural; preparam sua viagem com conhecimento basico
e prévio da oferta cultural selecionada; sdo racionalistas,
seletivos e possuem uma atitude critica e exigente diante
da oferta cultural consumida;

> generalistas, incidentais/ocasionais ou de inspiracdo
cultural: elegem de modo superficial e difuso sua viagem
em funcdo das ofertas culturais que Ihe sdo apresentadas,
com certa propensao cultural, segundo estimulos externos
sugestivos; preparam sua viagem com escasso ou nenhum
conhecimento prévio da oferta existente, pautando-se em
marcos culturais publicamente reconhecidos ou em
informacGes obtidas no destino; sdo influenciaveis,
indiscriminados e possuem uma atitude mais relaxada
perante a oferta cultural consumida.

0s que defendem que este esforco de classificacdo seja
produtivo e estratégico consideram que “o turista cultural
ndo é um turista acidental, mas que decide o que deseja
visitar” (CAMARERO IZQUIERDO e GARRIDO SAMANIEGO,
2004: 81) e que responde a pautas especificas. Por esta
razdo, consideram justificavel planejar acdes de
promocdo de destinos voltadas para este publico. Isso se
configura especialmente no processo de planejamento do
produto turistico, pois este corresponde a segmentos de
mercados precisos, que devem ser estudados a priori
(CAMARERO IZQUIERDO e GARRIDO SAMANIEGO, 2004).
Por outro lado, considerando-se a segmentacdo em
destino, seu estabelecimento e planejamento resultam de
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concrecion, dada la propia naturaleza de los atractivos
existentes, lo que indicard en qué sentido puede estar
dirigida la experiencia turistica de la visita, en lo que
respecta al enriguecimiento personal adquirido, en la
vivencia local, en los modos autéctonos de vivir, hacer,
ser y pensar experimentados y en el intercambio cultural
que se puede generar, por el contacto producido entre el
visitante y el nativo (BRITO, 2006h).

En este caso, los atractivos son, esencialmente, los
recursos culturales y los elementos que los complementan
y moldean. Aqui, los aspectos tangibles e intangibles de
esos atractivos son fundamentales para la identificacion y
constitucion de la oferta cultural y son considerados
elementos constituyentes del destino turistico, el cual se
pretende que posea un fuerte contenido cultural.

Asi, la cultura es la base del turismo cultural, del mismo
modo que la naturaleza lo es del ecoturismo. Sin
embargo, debemos indicar que el consumo cultural es
una realidad que existe con independencia del turista
cultural. Por un lado, se basa en las actividades y eventos
culturales promovidos, en las ofertas culturales, vy, por
otro, en el patrimonio cultural de la localidad en cuestién,
ordenado y estructurado en funcién de su uso y disfrute,
es decir, en los productos culturales (TURESPARNA, 2001)*.

Sin embargo, debemos mencionar que ese patrimonio
cultural, entendido como el conjunto de recursos
culturales reconocidos por su valor simbdlico, como
referencia cultural de los segmentos sociales de esa
localidad, es objeto de consumo, tanto de residentes
como de visitantes, estos Ultimos caracterizados como
excursionistas y turistas (OMT, 1993; TURESPARNA, 2001)%.

Ademas, hacemos hincapié en que no todo patrimonio
cultural es un producto cultural susceptible de
convertirse en recurso turistico (Cf. TROITINO VINUESA,
1998, 2000, 2002b). Es decir, desde la perspectiva
patrimonial”, no todo patrimonio cultural es admisible
como consumo turistico y, por lo tanto, susceptible de

mais facil concretude, devido a propria natureza dos
atrativos existentes, o que podera indicar em que sentido
pode estar dirigida a experiéncia turistica decorrente da
visita, no que diz respeito ao enriquecimento pessoal
adquirido através da vivéncia local dos modos autdctones
de viver, fazer, ser e pensar experimentados, e do
intercambio cultural gerado em funcdo do contato
produzido entre o visitante e o nativo (BRITO, 2006b).

Neste caso, os atrativos sdo essencialmente os recursos
culturais e os elementos que os complementam e os
emolduram. Aqui, os aspectos tangiveis e intangiveis
desses atrativos sao fundamentais para a identificacdo e
constituicdo da oferta cultural; sdo considerados
elementos constituintes do destino turistico, que se
pretenda que tenha forte contetido cultural.

Assim, a cultura é a base do turismo cultural do mesmo
modo que a natureza o é do ecoturismo e assim por diante.
Entretanto, cabe indicar que o consumo cultural é uma
realidade que existe independentemente do turista cultural.
Por um lado, baseia-se nas atividades e eventos culturais
promovidos - as ofertas culturais - e, por outro, no
patriménio cultural da localidade em questdo, ordenado e
estruturado em funcao de seu uso e desfrute - os produtos
culturais (TURESPANA, 2001)".

No entanto, cabe destacar que este patrimonio cultural,
entendido como o conjunto de recursos culturais
reconhecidos por seu valor simboélico enquanto referéncia
cultural de segmentos sociais dessa localidade, é objeto
de consumo tanto de residentes como de visitantes, estes
ultimos caracterizados como excursionistas e turistas
(OMT, 1993; TURESPANA, 2001)'.

Além disso, vale ressaltar que nem todo patriménio
cultural é produto cultural de modo a se converter em
recurso turistico (Cf. TROITINO VINUESA, 1998, 2000,
2002b). Isto se apdia, desde a perspectiva patrimonial”,
em que nem todo patrimonio cultural é passivel de
consumo turistico e, portanto, de se converter em recurso
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convertirse en recurso turistico. En cambio, podra
convertirse en producto turistico-cultural si sus
caracteristicas y condiciones intrinsecas asi lo permiten y
si se destina a proporcionar conocimiento vy fruicion
estética y sensorial en el ambito de la visita turistica.

Los recursos culturales en cuestion pueden abarcar, de
este modo, tanto los elementos del llamado patrimonio
cultural material, como los del patrimonio cultural
inmaterial. Asi, se consideran patrimonio cultural
material tanto la arquitectura monumental como la
vernacula y los demas elementos significativos del
espacio donde se localizan, como fuentes, esculturas,
farolas, jardines histdricos; los museos y sus acervos
artisticos; los sitios arqueoldgicos visitables; el entorno
medioambiental, entre otros. Y como patrimonio cultural
inmaterial se consideran las formas de expresion, los
“saberes”, las celebraciones y los lugares vinculados a
practicas socioculturales colectivas (IPHAN, 2006a).

Asimismo, esos recursos culturales, susceptibles de
transformarse en productos culturales mediante el
tratamiento, la interpretacion y la planificacion orientada
a su consumo cultural, al uso y al disfrute cultural,
podran, asociados a ofertas culturales y demas servicios
turisticos, constituirse en productos turistico-culturales,
que mediante los mecanismos e instrumentos de

comunicacion y comercializacion turistica, se concreten

turistico. Por outro lado, os demais poderdo se converter
em produto turistico-cultural, caso suas caracteristicas e
condicdes intrinsecas assim o permitirem, destinando-se
a proporcionar o conhecimento e a fruicdo estética e
sensorial no ambito da visita turistica.

0Os recursos culturais em questao podem abranger, desse
modo, tanto os elementos do chamado patrimonio
cultural material, como os do patrimdnio cultural
imaterial. No patriménio cultural material, consideram-se
a arquitetura monumental e a vernacula e os demais
elementos significativos do espaco onde se localizam,
como fontes, esculturas, luminarias, jardins historicos; os
museus e seus acervos artisticos; os sitios arqueoldgicos
passiveis de visitacdo; o entorno natural, entre outros. Em
relacdo ao patrimdnio cultural imaterial, consideram-se
as formas de expressdo, os saberes, as celebragdes e os
lugares vinculados a praticas socioculturais coletivas
(IPHAN, 20063).

Desta forma, esses recursos culturais suscetiveis de se
transformarem em produtos culturais, mediante o
tratamento - interpretacdo - e o planejamento orientados
para o consumo cultural - uso e desfrute cultural -,
poderéo, associados as ofertas culturais e aos demais
servicos turisticos, se constituir em produtos turisticos
culturais que, por meio dos mecanismos e instrumentos de
comunicagdo e comercializacdo turistica, se concretizam

Museo de la Inconfidencia, en la antigua "Casa de Cimara e Cadeia", en el
corazon de la ciudad de Ouro Preto, cuenta parte de la historia de la ciudad, con
foco en el movimiento local de independencia del Brasil colonial de la
Metrdpolis portuguesa.

0 Museu da Inconfidéncia, na antiga "Casa de Camara e Cadeia", no coragdo
da cidade de Ouro Preto, conta parte da histéria da cidade com foco no
movimento local de independéncia do Brasil colonial da metropole
portuguesa.

Foto: BRITO, M., 2007
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La Semana Santa de Sevilla

La Semana Santa en Sevilla, manifestacion de gran trascendencia,
vinculada a la propia historia de la ciudad, de sus barrios, de sus
hermandades y cofradias, es uno de los acontecimientos mas
importantes que se producen en su territorio, no sélo por hacer vivo
un patrimonio devocional, Ileno de tesoros artisticos, ritos y
leyendas, sino también por su puesta en escena, que tiene al casco
antiguo de la ciudad como escenario y donde se desarrollan los
actos procesionales. Los limites entre religion y vida cotidiana se
funden, involucrando a todos los sevillanos y, también, a visitantes,
por su acusado interés turistico, donde conviven lo sagrado y lo
profano, el templo y la calle, la vida personal y la vida religiosa, los
amores y las devociones. Todos los afios, tras la Cuaresma, las
iglesias, gracias a las hermandades, se vuelcan fuera de sus
recintos, en busca de sus fieles y de aquellos que puedan
convertirse a la fe catdlica, mientras que las calles, bulliciosas,
Ilenas de devotos y curiosos, invaden los templos, a la blisqueda de
satisfacer sus anhelos y vislumbrar los palios, los pasos, en todo su
esplendor. Los largos cortejos procesionales desarrollados desde
sus templos de origen convergen en la carrera oficial, lo que se
traduce en la realizacion de un recorrido obligatorio de las
cofradias, que pasan por importantes calles historicas hasta llegar a
la catedral de la ciudad, para ser vistas por selectos asistentes y
donde no dejan de mostrarse, para todos los interesados, entre
gestos, movimientos, olores o simples silencios. Como rico
fenémeno cultural, exige sensibilidad para comprender su esencia,
lo que reclama vivirlo muy de cerca, para lo cual la ciudad, como
complice, se ofrece sin restricciones. Es acertado considerar el
importante movimiento turistico que la Semana Santa de Sevilla
genera, aunque, como expone Gabriel Ferreras Romero, historiador
del arte y técnico del Instituto Andaluz del Patrimonio Histdrico,
IAPH, la Semana Santa se hace para los sevillanos, donde perviven
conocimientos, técnicas y tradiciones (los oficios y las técnicas
tradicionales se mantienen, gracias a la transmision de los
conocimientos que se realizan en funcién de la conservacion de los
tesoros artisticos). Para él, la Semana Santa no se realiza con
sentido turistico, a pesar de que para los touroperadores se trate de
un producto turistico de primer orden. Asi lo confirman los datos
expresos, en funcion de su realizacion (2007): 55% de los visitantes
proceden del extranjero, en su mayoria de Francia, Reino Unido y
Alemania, entre otros. Los nacionales proceden, especialmente, de
Catalufia, Madrid, resto de Andalucia, Castilla-Ledn, Valencia y Pais
Vasco. Por otro lado, los ingresos directos generados provienen de
alojamiento, restauracion (alimentacion), ocio, compras y transporte
y fueron de casi 28 millones, lo que representa un crecimiento del
12,5%, en relacién con 2006, con un desembolso medio por persona
y dfa de 44,34 euros (EL CORREO DE ANDALUCIA: 11.04.2007). En
efecto, ello representa que la Semana Santa se esta posicionando
como una oferta cultural de gran interés para el mercado turistico.
Su realizacion, afio tras afo, conlleva la puesta en valor cultural,
tanto de los trazos del alma sevillana, acentuando su personalidad
propia y generando un interés cada vez mas acusado, asi como de
la reapropiacion del centro histérico de la ciudad, ya que se
manifiesta en sus calles y plazas, centrandose en los monumentos
religiosos que, en su gran mayorfa, en él se ubican.

Fuentes: COLON PERALES, s.f. ; MORENO NAVARRO, . ,2001;
SABATER, 1., s.f.; EL CORREO DE ANDALUCIA [11.05.2007]

A Semana Santa de Sevilha

A Semana Santa em Sevilha, manifestacdo de grande
transcendéncia vinculada a propria histéria da cidade, de seus
bairros, de suas irmandades e confrarias, é um dos acontecimentos
mais importantes que se produzem em seu territorio, ndo sé por
tornar vivo um patrimdnio devocional, repleto de tesouros
artisticos, ritos e lendas, mas também por sua difusdo apoiada no
proprio centro historico da cidade, como cenario onde se
desenvolvem os atos processionais. Os limites entre religido e vida
cotidiana se fundem, envolvendo todos os sevilhanos, assim como
o0s visitantes, por seu expressivo interesse turistico, onde convivem
o sagrado e o profano, o templo e a rua, a vida pessoal e a vida
religiosa, os amores e as devogdes. Todos os anos, apés a Quaresma,
gracas as irmandades, as igrejas se voltam para fora de seus
recintos em busca de seus fiéis e daqueles que possam se converter
a fé catolica, enquanto que as ruas, movimentadas e repletas de
devotos e curiosos, invadem os templos a procura de satisfazer seus
anseios e vislumbrar os "palios" - passos - em todo o seu esplendor.
0s longos cortejos processionais partem de cada templo e
convergem para a carreira oficial, que se constitui na realizacdo de
um percurso obrigatdrio das confrarias, percorrendo importantes
ruas histdricas até a Catedral da cidade para seletos espectadores,
ndo deixando de se mostrar para todos os cidadaos interessados e
interagindo através de gestos, movimentos, odores ou do simples
siléncio. Como rico fendmeno cultural, exige sensibilidade para
compreender sua esséncia, o que reclama vivé-lo desde perto, para
o qual a cidade, como ciimplice, oferece-se sem restricdes. E certo
considerar o importante movimento turistico que a Semana Santa
de Sevilha gera, embora como expde Gabriel Ferreras Romero,
historiador da arte e técnico do Instituto Andaluz do Patrimdnio
Historico - IAPH, a Semana Santa se realiza para os sevilhanos, onde
sobrevivem conhecimentos, técnicas e tradicdes - os oficios e as
técnicas tradicionais se mantém, gracas a transmissdo dos
conhecimentos que se realizam em funcdo da conservacao dos
tesouros artisticos. Para ele, a Semana Santa nao se realiza com o
sentido turistico, apesar de que para os operadores de turismo se
trata de um produto turistico de primeira ordem. Assim o
confirmam os dados expressos em funcdo de sua realizacao (2007):
55% dos visitantes procedem do exterior, em sua maioria da Franca,
do Reino Unido e da Alemanha, entre outros paises; os visitantes
espanhois procedem, especialmente, da Catalunha, Madri, outras
cidades da Andaluzia, Castillha-Ledn, Valencia e Pais Vasco. Por
outro lado, os recursos diretos gerados - oriundos dos gastos com
alojamento, alimentacdo, lazer, compras e transporte - foram de
quase 28 milhdes de euros, o que representa um crescimento de
12,5% em relagdo a 2006, com um desembolso médio diario por
pessoa de 44,34 euros (EL CORREO DE ANDALUCIA: 11.04.2007). De
fato, isto indica que a Semana Santa esta se posicionando como
uma oferta cultural de grande interesse para o mercado turistico.
Sua realizacdo, ano ap6s ano, vem implicando na valorizacdo
cultural tanto dos tracos da alma sevilhana, acentuando a sua
personalidade propria e gerando um crescente interesse, assim
como a reapropriacao do centro histérico da cidade, pois se
manifesta em suas ruas e pracas, centrando-se nos monumentos
religiosos que, em sua grande maioria, nele se localizam.

Fontes: COLON PERALES, s.d. ; MORENO NAVARRO, I. ,2001;
SABATER, I., 5.d.; EL CORREO DE ANDALUCIA [11.05.2007]
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Foto: Ma del Mar Rodriguez Achdtegui Foto: M2 del Mar Rodriguez Achutegui

Foto: M2 del Mar Rodriguez Achutegui Foto: Manuel Garcia Jiménez
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en ofertas turistico-culturales. Aqui se plantea la gestion
del turismo cultural (TURESPANA, 2001, 2002: 08)*®.

Entretanto, sea cual sea la disposicion de considerar el
turismo cultural como un segmento de la actividad turistica
a tener en cuenta, en la formulacion de politicas publicas
especificas y de actuaciones de agentes privados (y las
iniciativas institucionales y empresariales asi lo confirman),
lo cierto es que esa actividad turistica de motivacion
central y de naturaleza cultural se realiza, siempre, en un
determinado territorio, nunca difuso. Y es esa determinada
base territorial la clave para su efectivo desarrollo. Si por
un lado, el patrimonio cultural es el insumo basico para el
turismo cultural y el atractivo turistico por excelencia, por
su parte, el territorio, en sus respectivas escalas, plantea, a
partir de una misma ldgica, modos de actuacion y formas
de gestion asociadas a su correspondiente complejidad. De
modo que, la légica indicada reside en tener en cuenta, al
menos, 10s siguientes aspectos:

> las condiciones de ubicacion de los atractivos, el
ambiente circundante y su accesibilidad en funcién de las
vias de comunicacion terrestres (autopistas, carreteras,
vias vecinales, avenidas, calles y senderos), maritimas
(puertos) y aéreas (aeropuertos);

em ofertas turistico-culturais. Nisto se baseia a gestdo do
turismo cultural (TURESPANA, 2001, 2002)*.

Entretanto, seja qual for a disposicdo de considerar o
Turismo Cultural como um segmento da atividade
turistica a ser considerado na formulacdo de politicas
publicas especificas e de atuagdes de agentes privados
(as iniciativas institucionais e empresariais assim o
confirmam), o certo é que essa atividade turistica de
motivacao central de natureza cultural sempre se
realiza em um determinado territorio, nunca difuso. E é
essa determinada base territorial o ponto-chave para
seu efetivo desenvolvimento. Se por um lado, o
patrimonio cultural é o insumo para o Turismo Cultural
e o atrativo turistico por exceléncia, o territdrio em suas
respectivas escalas, por sua vez, propoe, a partir da
mesma logica, modos de atuacdo e formas de gestdo
associadas a sua correspondente complexidade. Esta
logica exige que se considerem, ao menos:

> as condigdes de localizacdo dos atrativos, o ambiente
circundante e sua acessibilidade em funcdo das vias de
comunicacao - terrestres: autopistas, estradas, vias
vicinais, avenidas, ruas e trilhas; maritimas: portos; e
aéreas: aeroportos;

ESTRUCTURACION DEL PRODUCTO TURISTICO / ESTRUTURAGAO DO PRODUTO TURISTICO

Recurso cultural /recurso cultural =

Producto cultural / produto cultural

- Consumo / consumo cultural

Producto cultural / Produto cultural

Producto Turistico cultural / Oferta cult |/P+ dut itural
Produto Turistico cultural - erta cuftura _LO uto cuitura

Servicios Turisticos* / servigos turisticos*

*Transporte, alojamiento, gufas de viaje, etc. / *Transporte, alojamento, guias de viajem, etc.

Fuente: Elaboraciém propia / Fonte: elaboragdo prépria
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> |a densidad de los atractivos existentes, sus niveles de
concentracion o dispersion en el espacio, la viabilidad o
no de la constitucion de itinerarios espacialmente
racionales, adecuados a la movilidad requerida y posible;
> la naturaleza de esos atractivos, su caracteristica
intrinseca y su funcionalidad, o la que podra asumir en
un marco de gestion integral del territorio (TROITINO
VINUESA, 2003).

De las escalas de territorio, a efectos de la investigacion,
cabe aludir aqui a las ciudades. Desde la perspectiva de
muchos estudiosos, expertos y gestores turisticos, se
reconoce a las ciudades en si mismas como un atractivo
de primer orden y que pueden generar movimientos
turisticos expresivos y rentables, por la capacidad de
distribuir entre los sectores ptiblico y privado los costes
necesarios para la realizacién de la actividad turistica en
su territorio, sea por los servicios que pueden prestar,
por los recursos culturales de que disponen o por la
diversificada oferta turistica, que pueden comercializar
junto a la demanda.

Las ciudades son, por excelencia, sintesis de la presencia
del patrimonio cultural (BRITO, 1998), por su diversidad y
vinculacién a determinados hechos histdricos 0 a modus
vivendi particularizados que, a menudo, suscitan interés y
curiosidad. Esas ciudades, por ese contenido sociocultural
relevante para la historia de la sociedad de la cual
forman parte, son comtinmente denominadas ciudades
histéricas? y, algunas de ellas, reconocidas por entes
oficiales como patrimoniales, en diferentes escalas
territoriales: local, regional, nacional y mundial.

El consumo turistico-cultural de esas ciudades presupone
alglin nivel de interaccion entre ese patrimonio vy los
visitantes. Las ciudades, en general, son territorios de
facil dominio cognitivo para cualquier visitante, mientras
que a éste se le ofrezcan algunas claves para su
ubicacién, movilidad y pervivencia: dénde dormir, comer,
visitar, comprar, recrearse, etc. Son, por lo tanto, base

territorial primada para el turismo cultural®.

> a densidade dos atrativos existentes, seus niveis de
concentracdo ou dispersdo no espaco, a viabilidade ou
ndo de constituicdo de itinerarios espacialmente
racionais, adequados a mobilidade requerida e
possivel;

> a natureza desses atrativos, sua caracteristica
intrinseca e funcionalidade ou a que podera assumir em
um marco de gestdo integral do territorio (TROITINO
VINUESA, 2003).

Das escalas de territdrio, para efeitos da pesquisa, cabe
referir-se as cidades. Desde a perspectiva de muitos
estudiosos, especialistas e gestores turisticos, reconhece-
se as cidades em si mesmas como um atrativo de primeira
ordem e que podem gerar movimentos turisticos
expressivos e rentaveis pela capacidade de distribuir
entre os setores ptiblico e privado os custos necessarios
para a realizagdo da atividade turistica em seu territorio,
seja pelos servicos que podem prestar ou pela
diversificada oferta turistica que podem comercializar
junto a demanda.

As cidades sdo, por exceléncia, sintese da presenca do
patrimonio cultural (BRITO, 1998), por sua diversidade e
vinculacdo a determinados fatos histéricos ou amodus
vivendi particularizados que, freqlientemente, suscitam
interesse e curiosidade. Essas cidades, por esse contetido
sociocultural relevante para a histéria da sociedade da
qual fazem parte, sio comumente denominadas cidades
historicas" e, algumas delas, reconhecidas por entidades
oficiais como Patrimoniais em diferentes escalas: local,
regional, nacional e mundial.

0 consumo turistico-cultural dessas cidades pressupoe
certo nivel de interacao entre esse patrimonio e os
visitantes. As cidades, em geral, sdo territorios de facil
dominio cognitivo por qualquer visitante, desde que lhe
sejam proporcionadas certas referéncias para sua
localizagdo, mobilidade e sobrevivéncia - onde comer,
dormir, visitar, comprar, recrear, etc. Sdo, portanto,
base territorial primada para o turismo cultural?®.
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No obstante, existe mucha controversia o aplicacion
difusa de términos y conceptos en la caracterizacion de la
actividad turistica en las ciudades histdricas, quedando
aqui, apenas, la preocupacion de no fomentar visiones
restrictivas de lo que debe ser considerado en el
momento de la gestion del turismo cultural en esas
localidades. Términos como “turismo monumental” o
“turismo patrimonial” son comtUnmente aplicados,
aunque no con la misma intensidad que “turismo
cultural”, ya que tiene como atractivo principal el
patrimonio histdrico, centrado, basica o exclusivamente,
en los contenedores monumentales existentes en
determinadas localidades. En realidad, al utilizarse esas
acepciones de "monumental” y "patrimonial”,
equivocadamente, se toma la parte por el todo.

Los recursos culturales para la gestion del turismo
cultural son muy diversos y presuponen un cuidado
especial y una atencion diferenciada, segln su
naturaleza, a fin de que se asegure una gestion
sostenible (SWARBROOKE, 2000). En este sentido, el
turismo cultural puede ayudar a:

> ensalzar la diversidad cultural en contraposicion a los
procesos de homogeneizacion, derivados de la

globalizacion: el turismo se realiza en funcién de lo

Contudo, ha muita controvérsia ou aplicacdo difusa de
termos e conceitos na caracterizacdo da atividade
turistica nas cidades historicas, ficando aqui apenas a
preocupacdo de ndo fomentar visdes restritivas do
que deve ser considerado no momento da gestdo do
turismo cultural nessas localidades. Expressdes como
“Turismo Monumental” e “Turismo Patrimonial” sao
usualmente utilizadas, embora ndao com a mesma
intensidade que “Turismo Cultural”, pois este tem
como atrativo principal o patrimonio histérico
centrado bhasica ou exclusivamente nos monumentos
existentes em determinadas localidades. Na realidade,
ao se empregar as acepcdes de “monumental” e
“patrimonial”, toma-se, equivocadamente, a parte
pelo todo.

0s recursos culturais para a gestao do turismo cultural
sdo bem diversos e pressupéem cuidado especial e
atencdo diferenciada segundo a sua natureza, a fim de
que se assegure uma gestao sustentavel
(SWARBROOKE, 2000). Neste sentido, o Turismo
Cultural pode ajudar a:

> realcar a diversidade cultural em contraposicao aos
processos de homogeneizacdo derivados da
globalizacdo: o turismo se realiza em funcdo do

El "Botafumeiro" (un enorme incensario), en el dpice de la Misa de los
Peregrinos, en la Catedral de Santiago de Compostela, en Galicia, Espafia. /

0 Botafumeiro (um enorme incensario), no apice da Missa dos Peregrinos, na
Catedral de Santiago de C la, Galicia,
Foto: BLOS, H., 2007
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diferente, exdtico y curioso. A raiz de ello, la actividad
turistica puede constituirse en un instrumento de
didlogo intercultural y de comprension entre las
culturas (UNESCO, 2006b);

> promover la generacion de nuevos comportamientos: la
difusion de conocimientos vy la realizacion de vivencias
interpersonales pueden propiciar cambios de mentalidad
hacia el respeto a las diferencias, a las minorias y a las
libertades; en sintesis, la actividad turistica puede
constituirse en un instrumento de desarrollo personal y
colectivo (OMT, 1999);

> generar oportunidades objetivas para la difusion del
patrimonio cultural: la constitucion de productos
turistico-culturales a partir del patrimonio cultural puede
proporcionar cambios de actitud, tanto de residentes
como de visitantes, hacia el patrimonio; en definitiva,
‘hacer’ turismo cultural significa, mas alla del ocio y
entretenimiento, conocimiento, aprendizaje y educacion”
(MTUR. BRASIL, 2006a: 08)*.

Asimismo, como apunta Swarbrook, existen aspectos en la
actividad turistica que merecen ser tratados previamente,
de modo que se eviten o reduzcan impactos negativos, a
los que denomina de “dimensidn no sostenible del turismo
cultural”, como la sobreexplotacion de sitios culturales y
localidades, la falta de control local, la banalizacién o
pérdida de autenticidad y la fosilizacion de las culturas
(SWARBROOK, 2000).

En realidad, como indica Garcia Hernandez, se trata de
hallar y definir, mediante un planeamiento turistico, un
modelo e intensidad de uso que no altere los valores
intrinsecos de los recursos culturales a largo plazo
(GARCIA HERNANDEZ, 2001). Los principios de
capacidad de acogida turistica® pautados en las
dimensiones fisica, econémica, social y cultural son
parametros para ser aplicados en la gestion turistica
sostenible de esas areas, ya sea en la perspectiva de
la planificacion de productos turistico-culturales o sea
en su gestion, especialmente, en lo que respecta al
flujo de visitantes.

diferente, exético e curioso; em funcdo disto, a
atividade turistica pode se constituir em um
instrumento para o didlogo intercultural e de
compreensdo entre as culturas (UNESCO, 2006b);

> promover a geracdo de novos comportamentos: a
difusdo de conhecimentos e a realizacdo de vivéncias
interpessoais podem propiciar mudancas de
mentalidade no sentido do respeito as diferencas, as
minorias e as liberdades; em sintese, a atividade
turistica pode se constituir em um instrumento de
desenvolvimento pessoal e coletivo (OMT, 1999);

> gerar oportunidades objetivas para a difusdao do
patrimonio cultural: a constituicdo de produtos
turistico-culturais a partir do patrimoénio cultural pode
proporcionar mudancas de atitude, tanto de residentes
como de visitantes em relacdo ao patrimonio; afinal,
“fazer’ turismo cultural significa, além de lazer e
entretenimento, conhecimento, aprendizagem e
educacdo” (MTUR. BRASIL, 2006a: 08)".

Por outro lado, como indica Swarbrook, ha aspectos na
atividade turistica que merecem ser tratados
previamente de modo a evitar ou reduzir impactos
negativos, aos que denomina de “dimensao nao
sustentavel do turismo cultural”, como exploracdo
excessiva de sitios culturais e localidades, falta de
controle local, banalizacdo ou perda de autenticidade e
fossilizacdo das culturas (SWARBROOK, 2000).

Na realidade, como indica Garcia Hernandez, trata-se
de encontrar e definir mediante um planejamento
turistico um modelo e intensidade de uso que nédo
altere os valores intrinsecos dos recursos culturais a
longo prazo (GARCIA HERNANDEZ, 2001). Os principios
de capacidade de acolhida turistica® pautados nas
dimensoes fisica, econémica, social e cultural sdo
parametros a serem aplicados na gestao turistica
sustentavel dessas areas, seja na perspectiva do
planejamento de produtos turistico-culturais ou em
sua gestdo, especialmente no que se refere ao fluxo
de visitantes.
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A raiz de ello, podemos indicar, en términos generales,
que la capacidad de acogida turistica (GARCIA
HERNANDEZ, 2001; TROITINO VINUESA, 2005a):

> en la dimensidn fisica: debe tener en cuenta a partir de
qué momento el medioambiente y los recursos culturales
son, desde su integridad, afectados negativamente;

> en la dimensidn econémica: debe tener en cuenta los
niveles de explotacion de la actividad turistica y los
desajustes funcionales que provoca en el destino,
proporcionando el llamado “monocultivo”, es decir, una
monofuncionalidad urbana de las areas explotadas,
pautada en la profusion en cadena de usos asociados o
complementarios a la actividad turistica, desequilibrando
los aspectos funcionales urbanos que denotan vitalidad,
como la multifuncionalidad urbana (BRITO, 2002);

> en la dimensidn social: debe tener en cuenta la relacién
entre residentes y visitantes, su percepcion y expresion,
que se manifiesta desde una acogida amistosa y
hospitalaria hasta una acogida conflictiva, indiferente y
agresiva, en funcion del grado de masificacion de la
actividad turistica en la localidad, provocando una lectura
del residente hacia el turista que va del visitante
bienvenido al intruso indeseable;

> en la dimension cultural: debe tener en cuenta el
grado de masificacion de la actividad turistica, en
funcidn de las estrategias de comercializacion de los
productos turistico-culturales y de la gestidn
equivocada de los mismos, lo que podra provocar la
banalizacion de las referencias culturales® o su
depreciacion, bien por el vaciamiento de sus
significados simbdlicos o bien por la deformacion
nociva de sus rasgos esenciales.

Asi, en lo que respecta a la segmentacion en destino, ésta
suele ser mas importante al considerar su tipologia (en

su caso, las ciudades histdricas) y orientarse por procesos
de planificacién y de gestién de la actividad turistica, a
partir de los condicionantes que los atractivos, el
patrimonio cultural, imponen, superando a aquellos que
podrian ser tomados en consideracion en funcién de la

Por isso, pode ser indicado, em termos gerais, que a
capacidade de recepcéo turistica (GARCIA HERNANDEZ,
2001; TROITINO VINUESA, 2005a):

> na dimensao fisica: deve considerar a partir de que
momento o meio ambiente e os recursos culturais sao
afetados negativamente em sua integridade;

> na dimensdo econdmica: deve considerar os niveis de
exploracgdo da atividade turistica e os desajustes
funcionais que provocam no destino, proporcionando o
chamado “monocultivo”, ou seja, uma
monofuncionalidade urbana das areas exploradas,
pautada na profusdao em cadeia de usos associados ou
complementares a atividade turistica, desequilibrando
os aspectos funcionais urbanos que denotem vitalidade,
como a multifuncionalidade urbana (BRITO, 2002);

> na dimensao social: deve considerar a relacdo entre
residentes e visitantes, sua percep¢do e expressao, que se
manifesta desde uma recepcdo amistosa e hospitaleira
até uma recepcdo conflituosa, indiferente e agressiva, em
fungdo do grau de massificacdo da atividade turistica na
localidade, provocando uma leitura do residente em
relacdo ao turista que vai de visitante bem-vindo a um
intruso e visitante indesejavel;

> na dimensao cultural: deve considerar o grau de
massificacdo da atividade turistica em funcao das
estratégias de comercializacdo dos produtos turistico-
culturais e de gestdes equivocadas em relacdo a eles, o
que podera provocar a banalizacdo das referéncias
culturais® ou de sua depreciacdo, seja pelo esvaziamento
de seus significados simbdlicos ou pela deturpacdo nociva
de seus tragos essenciais.

Desta forma, a segmentacdo em destino costuma ser mais
importante ao considerar sua tipologia - neste caso, as
cidades historicas - e se orientar por processos de
planejamento e de gestdo da atividade turistica a partir
dos condicionantes que os atrativos - o patrimonio
cultural - imp6em, superando aqueles que poderiam ser
considerados em funcdo da demanda, isto é, dos turistas
em geral e daqueles chamados “culturais”, em particular.
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demanda, es decir, de los turistas, en general, y de
aquellos llamados “culturales”, en particular.

De ese modo, se explicita aqui una clave importante para
la gestion del turismo cultural: centrar la atencion en el
patrimonio cultural, recurso finito y no renovable.

En el estudio realizado, los documentos de orientacion de
politica, tanto en Espafia como en Brasil, indican la
importancia y el cuidado que deben tener los gestores,
publicos y privados, al adoptar las medidas en sus
respectivas areas de actuacion, para fomentar, planificar
y promover acciones de desarrollo turistico de fuerte
contenido cultural.

Asi pues, de las cuestiones apuntadas, basadas en
observaciones in locu®y en entrevistas realizadas a
expertos y gestores, que actdan directa o indirectamente
en la materia, hay algunas que destacan, entre ellas, las
que indican lo siguiente (TURESPARNA, 2001, 2002;
CET/SETC. ESPANA, 2006; MTUR. BRASIL, 20063, 2006b,
2006d, 2006e):

> existe una multitud de recursos, en cambio, pocas
ofertas: debido a la difusion profusa de recursos
culturales y la planificacion escasa de productos
culturales®;

> la realizacion de inventarios es todavia débil: las bases
de datos son incompletas y poco accesibles, no siempre
los inventarios son dirigidos a la gestidn, sino a la
documentacion, a menudo con informaciones poco Utiles,
tanto para la gestion de la preservacion cultural como
para la gestion del turismo cultural;

> |a promocidn debe ganar contornos mas estratégicos:
se considera fundamental la provision de informacion
especializada, la diversificacion cultural de la oferta y la
orientacion de destinos de modo tematico, con
programacion realizada con suficiente antelacion y
dirigida a mercados cada vez mas amplios;

> hay todavia un bajo nivel de desarrollo de la gestion
cultural orientada al consumo cultural: se considera que

Desse modo, explicita-se aqui um ponto-chave importante
para a gestao do turismo cultural como é o de centrar a
atencdo no patrimdnio cultural, recurso finito e ndo
renovavel.

No estudo realizado, os documentos de orientacdo de
politicas, tanto na Espanha como no Brasil, indicam a
importancia e o cuidado que devem ter os gestores -
publicos e privados - na adocdo de medidas, em suas
respectivas areas de atuacdo - no momento de fomentar,
planejar e promover acdes de desenvolvimento turistico
de forte contetido cultural.

Das questdes apontadas e baseadas em observacdes in
loco™ e entrevistas realizadas com especialistas e
gestores que atuam direta ou indiretamente na matéria,
ha algumas que se destacam, entre elas, as que indicam
que (TURESPARNA, 2001, 2002; CET/SECT. ESPANA, 2006;
MTUR. BRASIL, 20063, 2006b, 2006d, 2006¢):

> ha uma infinidade de recursos, no entanto, poucas
ofertas: isto resulta da difusao profusa de recursos
culturais e insuficiente planejamento de produtos
culturais;

> a realizacdo de inventarios ainda é insuficiente: as bases
de dados sdo incompletas e pouco acessiveis, nem sempre
os inventarios estao voltados para a gestdo e sim para a
documentacdo, frequentemente com informagdes pouco
Uteis tanto para a gestdo da preservacdo cultural como
para a gestao do turismo cultural;

>a promocao deve ganhar contornos mais estratégicos:
considera-se fundamental o provimento de informacao
especializada, a diversificacdo cultural da oferta e a
orientacdo de destinos de modo tematico, com
programacao suficientemente antecipada e voltada para
mercados cada vez mais amplos;

> existe, ainda, um incipiente desenvolvimento da
gestdo cultural orientada ao consumo cultural:
considera-se que ha uma grande quantidade de bens
culturais nao devidamente apresentados tanto a
residentes como a visitantes - ha escassa informacdo e
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existe una gran cantidad de bienes culturales no
debidamente presentados, tanto a residentes como a
visitantes (hay escasa informacion e interpretacion del
patrimonio cultural y, esta dltima, cuando disponible, no
siempre es adecuada®) y los servicios culturales, eventos
artisticos, muestras y exposiciones, etc., son, en general,
de reducido alcance o de limitada duracion, y no siempre
estan enmarcados en un calendario permanente y capaz
de generar, de modo efectivo, una marca vy su fidelizacion;
> el cambio de imagen es un reto: asociado al déficit de
puesta en escena de los recursos culturales existentesy a la
diversificacion de los productos turistico-culturales
planificados, se hace indispensable lograr la transformacion
de la imagen consagrada, en funcidn de estereotipos que
generan comportamientos previsibles y expectativas, a
menudo, frustradas para los visitantes?;

> la planificacion de productos turistico-culturales no se
realiza de modo integrado, en su sentido mas amplio: existe
poca o inexistente evaluacion y ordenacion en red de los
productos turistico-culturales de un determinado
territorio/destino, teniendo en cuenta la accesibilidad y
acondicionamiento de los recursos culturales existentes, los
horarios de visita establecidos, los precios de acceso y sus
formas de comercializacién que, por problemas de gestion,
especialmente en los casos de itinerarios, rutas y circuitos,
tienen una solucion mas compleja, dada su fragmentacion,
cuando dependen de distintas administraciones;

> la intensificacion de las acciones de marketing turistico se
vuelve una exigencia: se hace necesaria la ampliacion de los
canales de comercializacion, la creciente profesionalizacion
de los agentes turisticos, aliada a su sensibilizacion respecto
a ese nicho de mercado cada vez mas demandado vy
especializado v, junto a los agentes patrimoniales, la
desmitificacion de los aspectos, considerados nocivos, del
marketing del patrimonio cultural, en tanto que sean
acciones creadoras de imagen del producto cultural, donde
se valore su integridad y su autenticidad.

Aunque en niveles de desarrollo distintos, estas
observaciones son validas para ambas realidades, tanto
para Espafia como para Brasil. En ambos entornos, los

interpretacdo do patrimdnio cultural e, esta ultima,
quando disponivel, nem sempre é adequada® - e os
servicos culturais - eventos artisticos, mostras e
exposicdes, etc. - sdo, em geral, de reduzido alcance ou
de limitada duracdo e nem sempre inseridos em um
calendario permanente e capaz de gerar, de modo
efetivo, uma marca e sua fidelizacdo;

> a mudanca de imagem é um objetivo: associado ao
déficit de divulgacdo dos recursos culturais existentes e
da diversificacdo dos produtos turistico-culturais
planejados, se faz indispensavel continuar com a
transformacdo da imagem consagrada em funcdo de
esteredtipos que geram comportamentos previsiveis e
expectativas, freqiientemente, frustradas para os
visitantes”;

> 0 planejamento de produtos turistico-culturais nao se
realiza de modo integrado, no seu sentido mais amplo:
existe pouca ou nenhuma avaliagdo e organizacdo em
rede dos produtos turistico-culturais de um
determinado territorio/destino, considerando-se a
acessibilidade e o acondicionamento dos recursos
culturais existentes, os horarios de visitas
estabelecidos, os precos de acesso aos mesmos e suas
formas de comercializacdo, que, por problemas de
gestdo, especialmente nos casos de itinerarios, rotas e
circuitos, possui solu¢ao mais complexa devido a sua
fragmentacdo quando dependem de diferentes
administracoes;

> a intensificacdo das acdes de marketing turistico
passa a ser obrigatoria: é necessaria a ampliagdo dos
canais de comercializacdo, a crescente
profissionalizacdo dos agentes turisticos aliada a sua
sensibilizacdo em relacdo a este nicho de mercado,
cada vez mais demandado e especializado, e, junto aos
agentes patrimoniais, a desmistificacdo dos aspectos
considerados nocivos do marketing do patrimonio
cultural enquanto acdo de imagem do produto cultural,
valorizando sua integridade e autenticidade.

Apesar dos diferentes niveis de desenvolvimento, essas
observacdes sdo validas para ambas realidades - tanto na
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recientes estudios promovidos sobre el turismo y, en
especial, sobre el turismo cultural y su desarrollo futuro,
de cara a la orientacion de politicas en ese sector, indican
diferentes directrices.

Desde Espafia, se muestran las siguientes tendencias
(CET/SETC. ESPANA, 2006: 42):

> “Progresiva reduccion de la duracién media de los
viajes, a costa de una mayor frecuencia de los mismos.

> El aumento de las rutas operadas por compafiias de
bajo coste, conectando cada vez destinos mas lejanos.

> incremento en el ndmero de ciudades que configuren
una oferta turistica propia como medida dinamizadora de
la economia, de modo que la competencia sea cada vez
mas global”.

El documento Horizonte 2020 del Turismo Espafiol.
Documento Base apunta que “las ciudades espafiolas han
visto clara la importancia de este turismo para el
desarrollo econdmico y social de su municipio. Un claro
ejemplo de esta apuesta son la revitalizacion de los
cascos urbanos y el desarrollo de infraestructuras o
eventos singulares que atraigan nuevos turistas como por
ejemplo: la Ciudad de las Artes y las Ciencias de Valencia,
el Museo Guggenheim de Bilbao o el Foro Universal de
las Culturas de 2004 vy los Juegos Olimpicos de 1992 de
Barcelona” (CET/SETC ESPARNA, 2006: 42). Asimismo,
indica que “en los Ultimos afios se ha vivido en Espafia
una consolidacion del turismo cultural y de ciudad como
segundo producto turistico por detrds del sol y playa.

Este éxito en la comercializacion se debe a la oferta de
recursos culturales con la que Espafia cuenta. Se trata, por
ejemplo, del segundo pais del mundo que cuenta con mayor
ntmero de conjuntos histdrico-artisticos declarados por la
Unesco Patrimonio de la Humanidad” (Cf. UNESCO, 2006a,
MCU ESPARNA, s.f) (CET/SETC ESPANA, 2006: 18).

Por otro lado, desde Brasil, tenemos los siguientes
desafios (MTUR. BRASIL, 2007a: 39):

Espanha como no Brasil. Nestes ambitos, os estudos
recentes promovidos sobre o turismo e, em especial,
sobre o turismo cultural e seu desenvolvimento futuro
com vistas a orientacdo de politicas nesse setor, indicam:

Na Espanha, as seguintes tendéncias (CET/SETC. ESPANA,
2006: 42):

> “Progressiva reducdo da duracdo média das viagens, em
contrapartida a uma maior freqiiéncia das mesmas.

> 0 aumento das rotas operadas por companhias de baixo
custo conectando destinos cada vez mais distantes.

> Um incremento no niimero de cidades que configurem
uma oferta turistica préopria como medida dinamizadora
da economia, de modo que a competicdo seja cada vez
mais global”.

0 documento Horizonte 2020 del Turismo Espaiiol.
Documento Base indica que “as cidades espanholas
viram com clareza a importancia deste turismo para o
desenvolvimento econdmico e social de seu municipio.
Um claro exemplo desta aposta é a revitalizacdo dos
centros urbanos e o desenvolvimento de infra-
estruturas ou eventos singulares que atraiam novos
turistas, como, por exemplo, a Cidade das Artes e das
Ciéncias de valencia, o0 Museu Guggenheim de Bilbao, o
Forum Universal das Culturas de 2004 e os Jogos
oOlimpicos de 1992, em Barcelona” (CET/SETC. ESPANA,
2006: 42). Além disso, indica que “nos ultimos anos,
tem ocorrido na Espanha a consolidacdo do turismo
cultural e de cidade como segundo produto turistico,
logo apds o de sol e praia.

Este éxito na comercializacdo se deve a oferta de
recursos culturais com a qual a Espanha conta: trata-
se, por exemplo, do segundo pais do mundo em niimero
de conjuntos historico-artisticos declarados Patrimonio
da Humanidade pela UNESCO” (Cf. UNESCO, 2006a,
MCU ESPARA, s.f) (CET/SETC. ESPANA,2006: 18)>.

No Brasil, os seguintes desafios (MTUR. BRASIL,2007a: 39):
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El patrimonio contemporaneo

0 patrimodnio contemporaneo

Museo Guggenheim de Bilbao / Museu Guggenheim de Bilbao. oto: BRITO, M.,
2005

-

Vista del Sector Cultural de la Esplanada dos Ministérios, en Brasilia, con el nuevo
museo nacional y la catedral al fondo, ambos proyectos del arquitecto Oscar
Niemeyer / Vista do Setor Cultural da Esplanada dos Ministérios, em Brasilia,
com o novo Museu Nacional e a Catedral ao fundo, amhos os projetos do
arquiteto Oscar Niemeyer. Foto: BRITO, M., 2006

Existen intervenciones en la actualidad, de naturaleza urbana y
arquitectonica, por excelencia, que ya nacen intencionalmente como
un "Patrimonio". Son iniciativas conscientes, de deseo intenso, que
materializan civilidades, propias de sociedades en busca de su
desarrollo social, politico, econdmico y cultural. Los casos del Museo
Guggenheim, en Bilbao, y de la Ciudad de las Artes y de las Ciencias,
en Valencia, ambas en Espafa, son ejemplos de esa realidad.

En Brasil, se puede considerar el caso del "Plano Piloto", de Brasilia,
como un hecho patrimonial de por si 'y que, desde 1987, fue
reconocido como el primer Patrimonio Cultural de la Humanidad del
movimiento moderno en el mundo.

Ciudad de las Artes y de las Ciencias, en Valencia / Cidade das Artes e das Ciéncias,
em Valencia. Foto: BRITO, M., 2006

Vista parcial del interior del Nuevo Museo Nacional en Brasilia, Brasil / Vista parcial do
interior do novo Museu Nacional em Brasilia, Brasil. Foto: BRITO, M., 2006

Ha intervencgdes na atualidade, de natureza urbana e
arquitetonica por exceléncia, que ja nascem intencionalmente
como Patrimdnio. Sdo iniciativas conscientes, de desejo intenso
que materializam civilidades, prdprias de sociedades em busca de
seu desenvolvimento social, politico, econdmico e cultural. 0Os
casos do Museu Guggenheim de Bilbao e da Cidade das Artes e das
Ciéncias, em Valencia, na Espanha, sdo exemplos dessa realidade.

No Brasil, pode-se considerar o caso do Plano Piloto de Brasilia
como um feito patrimonial em si mesmo, que, desde 1987, foi
reconhecido como o primeiro Patriménio Cultural da Humanidade
do Movimento Moderno em todo o0 mundo.
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> “La actividad ha avanzado de modo significativo en los
tltimos afos, sin embargo, presenta grandes limitaciones
en cuanto a su potencial de desarrollo, tanto para el
mercado interno como para el mercado internacional;

> Es fundamental la consolidacion de un sistema de
informaciones y datos sobre el turismo que incorpore los
avances de la tecnologia de la informacion e incentive la
investigacion;

> La consolidacion y la organizacién de referencias y
normas que dispongan sobre el funcionamiento de la
actividad constituyen requisitos fundamentales para la
cualificacion de los productos;

> Esa propuesta de ampliacion y diversificacion de la
oferta turistica y de interiorizacion del turismo en el pais
tiene uno de sus principales obstaculos en el drea del
fomento, entendida como la capacidad de inversiones
privadas y la disponibilidad y accesibilidad al crédito y a
la financiacion;

> Otro gran desafio para el crecimiento de la actividad
turistica en el pais, particularmente con relacion a la
deseada expansion, diversificacion y desconcentracion
de la oferta turistica, se refiere a la carencia de
infraestructura, de un modo general”.

En ese caso, teniendo en cuenta la actividad turistica
en su conjunto, y no particularizada en el segmento del
turismo cultural, pero que se dirige también hacia él, el
documento Plano Nacional de Turismo. 2007/2010.
Uma Viagem de Inclusdo considera que “aquellos que
se adapten mejor a las condiciones del mercado vy
presenten, con mayor competencia, las caracteristicas
geograficas y la singularidad de sus destinos,
relativamente al paisaje, cultura, patrimonio y
servicios, van a tener mas éxito en la consolidacion de
la actividad” (MTUR BRASIL, 2007a: 20)?.

De ese modo, se verifica que la atencién a la singularidad
de los destinos es una clave para tratar la cuestion,
teniendo en cuenta una perspectiva sostenible del
desarrollo del turismo cultural urbano, foco del andlisis
de esta investigacion. Ademas, lo singular suele ser mas

> “A atividade avangou de modo significativo nos tltimos
anos, embora apresente grandes limitacées em relacdo ao
seu potencial de desenvolvimento, tanto para o mercado
interno como para o mercado internacional;

> E fundamental a consolidac&o de um sistema de
informacdes e dados sobre o turismo que incorpore os
avancos da tecnologia da informacdo e incentive a
pesquisa;

> A consolidacdo e a organizacdo de referéncias e normas
que disponham sobre o funcionamento da atividade
constituem requisitos fundamentais para a qualificacdo
dos produtos;

> Essa proposta de ampliacdo e diversificacdo da oferta
turistica e de interiorizacdo do turismo no pais tem um
de seus principais obstaculos na area de fomento,
entendida como a capacidade de investimentos
privados e a disponibilidade ao crédito e ao
financiamento;

> Qutro grande desafio para o crescimento da atividade
turistica no pais, particularmente em relacdo a desejada
expansdo, diversificacdo e desconcentra¢do da oferta
turistica, refere-se a caréncia de infra-estrutura de um
modo geral”.

Nesse caso, considerando-se a atividade turistica em
seu conjunto, e ndo particularizada no segmento do
Turismo Cultural, apesar de também se referir ao
mesmo, o0 documento Plano Nacional de Turismo.
2007/2010. Uma Viagem de Inclusdo considera que
“aqueles que se adaptem melhor as condicdes do
mercado e apresentem com maior competéncia as
caracteristicas geograficas e a singularidade de seus
destinos, com relagdo a paisagem, cultura, patrimonio e
servicos, terdo mais éxito na consolidacao da
atividade” (MTUR. BRASIL, 2007a: 20)>.

Desse modo, verifica-se que a aten¢do a singularidade
dos destinos é um ponto-chave para tratar a questao,
considerando-se uma perspectiva sustentavel do
desenvolvimento do turismo cultural urbano, foco da
analise desta pesquisa. Além disso, o singular costuma
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apreciado y, por lo tanto, punto de mayor interés para la
realizacion de un viaje turistico.

Asi, las ciudades historicas juegan una ventaja
comparativa en relacion con las demas ciudades en el
desarrollo del turismo cultural, por los evidentes
contenidos histdrico-culturales que poseen. Son, por lo
tanto y en general, destinos turisticos potenciales por
excelencia, que cabe desarrollar y promover.

Esos destinos turisticos, al ser tratados dentro de un
proceso de estructuracion de productos, basado en el
conocimiento producido, en la planificacion y en la
gestion concertada, no potenciaran los riesgos (VALLS,
2006) que generan posturas y visiones adversas a la
consideracion del turismo como un factor para el
desarrollo cultural. Este turismo estard basado en la
valoracion y respeto al patrimonio cultural material e
inmaterial y, a la vez, serd un instrumento para la
promocion socioecondmica y el desarrollo urbano de
esas ciudades historicas.

Para ello, implementar destinos turisticos de éxito implica

reconocer el objeto sobre el cual se pretende actuar,
establecer estrategias especificas para su desarrollo,

ser mais apreciado e, portanto, foco de maior interesse
quando da realizacdo de uma viagem turistica.

Assim, as cidades histéricas possuem uma vantagem
comparativa em relacdo as demais cidades no
desenvolvimento do Turismo Cultural pelos evidentes
conteudos histdrico-culturais que possuem. Sdo,
portanto e em geral, destinos turisticos potenciais por
exceléncia, que devem ser desenvolvidos e promovidos.

Estes destinos turisticos, se tratados dentro de um
processo de estruturacao de produtos pautado no
conhecimento produzido, no planejamento e na gestdo
concertada, podera nao potencializar os riscos (VALLS,
2006) que geram posturas e visoes adversas a
consideracgdo do turismo como um fator para o
desenvolvimento cultural, baseado na valorizagdo e no
respeito pelo patrimonio cultural material e imaterial e,
ao mesmo tempo, um instrumento para a promo¢ao
socioecondmica e o desenvolvimento urbano dessas
cidades historicas.

Para isto, implementar destinos turisticos de éxito
implica em reconhecer o objeto sobre o qual se pretende
atuar, estabelecer estratégias especificas para seu

El Plan Nacional de Turismo 2007/2010 es una herramienta de actuacion
gubernamental para el sector que tiene, entre otros aspectos, la funcion
de promover la transversalidad del tema turismo por medio de una
accion de integracion interministerial, particularmente, donde su interfaz
con otros sectores se hace estratégica, como transportes, infraestructura
basica, desarrollo regional y preservacion del patrimonio cultural y
natural. Las rutas turisticas fomentadas deben tener como elemento
basico de conformacion el rescate y preservacion de los valores
socioculturales y ambientales de las regiones en el pais.

0 Plano Nacional de Turismo 2007/2010 é uma ferramenta de
atuacdo governamental para o setor que tem, entre outros aspectos,
a funcdo de promover a transversalidade do tema turismo por meio
de uma acdo de integracdo interministerial, particularmente, onde
sua interface com outros setores é considerada estratégica, como
transportes, infra-estrutura basica, desenvolvimento regional e
preservacdo do patrimdnio cultural e natural. Os roteiros turisticos
fomentados devem ter como elemento basico de conformacdo o
sentido de resgate e preservacdo dos valores socioculturais e
ambientais das regides do pais.

Fuente / Fonte: MTUR. BRASIL, 2007a
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dentro de unas pautas compatibles con su propia
conformacion (contenidos histérico-culturales) y plantear
las medidas necesarias para su adecuacion a las
exigencias de la actividad turistica deseada, cuando asi se
configure, sea desde la promocién publica o desde la
iniciativa privada (EJARQUE, 2005).

Se pretende, de ese modo, asegurar un turismo
sostenible, lo que significa, por tanto, un “turismo justo”,
desarrollado “sobre la base de un beneficio compartido y
equilibrado” (RUIZ PEREZ, 2004: 11). Para obtener estos
resultados, se hace necesaria “la conciliacion de intereses
en el contexto de un ‘mercado responsable’, donde la
necesaria dimension empresarial y aun industrial se
basen en un sentido de la dignidad, que suponga (RUIZ
PEREZ, 2004: 11):

> la no imposicion de un modelo cultural sobre otro;

> el respeto en las relaciones comerciales y de contacto
entre los pueblos;

> el compromiso de cada uno de los participantes en la
relacion turistica con ésta, en su integridad, y con el
conjunto de sus compromisos;

> el equilibrio entre las razones econémicas, las sociales,
las culturales y las humanas”.
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desenvolvimento dentro de pautas compativeis com sua
propria conformacdo - conteudos histdrico-culturais -,
assim como as medidas necessarias para sua adequacdo
as exigéncias da atividade turistica desejada, quando
assim se configure, seja através de promocdo publica ou
da iniciativa privada (EJARQUE, 2005).

Pretende-se, desse modo, assegurar um turismo
sustentavel, o que significa, portanto, um “turismo
justo”, desenvolvido “sobre a base de um beneficio
compartilhado e equilibrado” (RUIZ PEREZ, 2004: 11).
Para obter estes resultados, é necessaria “a conciliacao
de interesses no contexto de um ‘mercado responsavel’,
onde a necessaria dimensdao empresarial e industrial se
baseie no sentido de dignidade que suponha (RUIZ
PEREZ, 2004: 11):

> a ndo imposicdo de um modelo cultural sobre outro;

> 0 respeito nas relacdes comerciais e de contato entre os
povos;

> 0 compromisso de cada um dos participantes na relacdo
turistica com esta em sua integridade e com o conjunto
de seus compromissos;

> 0 equilibrio entre as razdes econdmicas, sociais,
culturais e humanas”.

Las regiones menos dindamicas, pero con potencial turistico, en la
actual politica, son consideradas prioritarias en Brasil para la
estructuracion del turismo. Se verifica que en esas regiones, el
patrimonio cultural, material e inmaterial, comparece como un
recurso estratégico para el desarrollo local y Ia inclusion social. El
desarrollo de una nueva mirada hacia la estructuracion de productos
turisticos que tengan la cultura como premisa estéa todavia por
consolidarse.

As regies menos dinamicas, mas com potencial turistico, na atual
politica, sdo consideradas prioritarias no Brasil para estruturacao
do turismo. Verifica-se que, nessas regides, o patrimonio cultural,
material e imaterial, comparece como um recurso estratégico
para o desenvolvimento local e a inclusdo social. 0
desenvolvimento de um novo olhar para a estruturacdo de
produtos turisticos que utilize a cultura como uma premissa esta
ainda por se consolidar.

Fuente / Fonte: MTUR. BRASIL, s.d.a, s.d.b.
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