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RESUMO

O trabalho objetiva estudar, sob uma perspectiva antropolégica, as politicas publicas de
turismo e cultura, a partir da mediacdo publica, buscando compreender os seus efeitos
praticos no ambito dos grupos sociais beneficiados, mais especificamente dos maracatus
em Pernambuco. A atividade turistica desponta como um grande gerador de emprego e, por
conseguinte, motiva o envolvimento do Estado na definicdo de politicas publicas que
incentivem o desenvolvimento dessa atividade. Paralelamente, a cultura vem se tornando a
cada dia um dos principais atrativos a serem oferecidos pelo turismo. No caso de
Pernambuco, o destaque dado ao caboclo de lanca e aos grupos de maracatu, tanto como
simbolo do Estado, no material publicitario, quanto na transformacédo deste em atividade
folclorica e atracdo turistica, serviu como ponto de partida para este trabalho. Tratando-se
de um exercicio antropoldgico, busca-se exatamente questionar e analisar a cultura a partir
de um conceito que migra das discussdes tedricas e passa a ser apropriado pela esfera do
mercado como resultado de praticas e discursos institucionais (governos).

Os resultados da relacdo entre atores sociais que compdem a cadeia produtiva demonstram
gue existe uma interacdo e que as negociagdes e as adaptacbes fazem parte do cenario
atual, no qual os lideres dos maracatus sao protagonistas ativos atuando conforme as
necessidades do mercado.

PALAVRAS-CHAVE: turismo cultural, politica publica, maracatus e antropologia do turismo.



ABSTRACT

The objective of this research is to study, from an anthropological perspective, the public
policies of tourism and culture, starting with public involvement, seeking to understand its
practical effects in the scope of the benefiting social groups, more specifically, that of the
maracatus in Pernambuco. Tourism and tourist activity is an enormous generator of jobs,
and consequently, stimulates the involvement of the State in the definition of public policies
that encourage the development of this activity. At the same time, culture is becoming each
day more and more, one of the main attractions offered by the tourism industry. In the case
of Pernambuco, the distinction given to the Caboclo de lanca and to the maracatu groups, for
so long symbols of the State, in advertising materials, regarding the transformation of this
folk activity into an activity with tourist appeal served as a starting point for this work.
Treating this as an anthropological exercise, the research seeks to question and analyze the
culture starting from a concept that migrates from theoretical arguments to becoming
something utilized by the marketplace as a result of practices and institutional discourse
(governments).

The results of the relationship between social factors that compose the production chain
show an interaction where negotiations and adaptations are part of the current setting, in
which the leaders of the maracatus are active protagonists working in concert with the needs
of the market.

KEY WORDS: cultural tourism, public policy, maracatus and anthropology of tourism.
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GLOSSARIO

Pacote turistico — Conjunto de servigos turisticos. Normalmente inclui passagem aérea +
hotel.

Trade turistico — Iniciativa privada interessada no turismo. Hotéis, bares, restaurantes,
agéncias de viagens, pousadas, comércio local.

Operadora de turismo — Agéncias atacadistas que compram em grande quantidade e
distribuem o produto as agéncias.

Agéncias de viagens — Agéncias varejistas que recebem os produtos turisticos das
operadoras e revendem para os clientes.

Receptivo local — Agéncias que recebem os turistas no destino.
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1. APRESENTACAO

O presente trabalho objetiva estudar, sob uma perspectiva antropologica, as
politicas publicas de turismo e cultura, a partir da mediacdo publica, buscando
entender e compreender os seus efeitos praticos no ambito dos grupos sociais
beneficiados, mais especificamente dos maracatus em Pernambuco. A atividade
turistica desponta como um grande gerador de empregos e, por conseguinte, motiva
o envolvimento do Estado na definicAo de politicas publicas que incentivem o
desenvolvimento dessa atividade. Paralelamente, a cultura vem se tornando a cada
dia um dos principais atrativos a serem oferecidos pelo turismo. No caso de
Pernambuco, o destaque dado ao caboclo de langa e aos grupos de maracatu —
como simbolo do Estado, no material publicitario, e como atividade folclérica e

atracao turistica — serviu como ponto de partida para este trabalho.

Inserido nessa perspectiva, o trabalho propde analisar e entender a I6gica da
chamada “cadeia produtiva da cultura” no Estado de Pernambuco a partir da venda
turistica de manifestacdes culturais e de seus rebatimentos nas politicas culturais
que contemplam os grupos de maracatu. Dai o principal desafio, pois, tratando-se de
um exercicio antropoldgico, busca-se exatamente questionar e analisar a cultura a
partir de um conceito que migra das discussfes tedricas e passa a ser apropriado e
instrumentalizado pela esfera do mercado como resultado de préaticas e discursos
institucionais (governos). Em principio, isso pode parecer um paradoxo na medida
em que a antropologia deposita no conceito de cultura um dos principais objetos de
investigacdo e que, por sua vez, norteia praticamente toda a discussao
epistemologica e tedrica desse campo disciplinar. A intengdo, contudo, € ir mais
adiante, privilegiando como foco analitico o processo de instrumentalizagdo da
cultura por meio de politicas publicas voltadas para o turismo, visualizando esta
atividade como processo dinAamico e criativo, em que o0s atores envolvidos se
relacionam, dialogam, negociam e interagem, rompendo, assim, com a perspectiva

focada no encontro entre “visitantes e visitados”.

Construindo um objeto: cultura e turismo
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A estreita relacdo que ha entre os estudos do turismo e a antropologia surge
como mais uma possibilidade de compreenséo de dinamicas interculturais. Com as
mudancas paradigmaticas ocorridas no campo da antropologia, novas tematicas

emergiram e, dentre elas, o turismo ganhou um significativo destaque.

Ja na década de 1960 Nufiez (1963) chamava a atencgéo para os “impactos
perversos” da atividade turistica no mundo. Durante os Ultimos decénios do século
passado, 0s impactos socioculturais se tornaram assunto central das pesquisas com

foco na antropologia do turismo.

A partir de entdo, iniciava-se um crescente interesse por parte de sociblogos e
antropologos em compreenderem as dinamicas de interacdo entre nativos e turistas
em diferentes localidades e, por conseguinte, a legitimacdo desse novo campo de
pesquisa na academia, como bem observou Santana (2009:19).

Nas décadas subsequentes estudos chamavam a atencdo ndo somente para
0S avancos sobre os impactos do turismo, mas também para os processos de
mudancas socioculturais nos quais o turismo e a cultura eram partes intrinsecas.
Muitos antropélogos, que pesquisavam outros focos de interesse tematicos (campo
ritual, economia, politica, cultura material, etc.), reconheceram posteriormente a
importancia da atividade turistica em seus respectivos campos, contudo, sem
menciona-la em suas publicacbes. Isto porque nos processos de mudancas
socioculturais, entdo contemplados pelos antropdlogos em suas pesquisas, 0
turismo aparecia como area pouco legitima, sobretudo, em virtude da associacdo
entre turismo e lazer, o que para muitos soava como uma “antropologia da
frivolidade”, como bem sugere Nash (1996). Segundo Graburn (2009:15) ndo séo
poucos 0s antropologos que omitiram intencionalmente a presenca dos turistas nas
suas pesquisas, embora tenham confessado posteriormente que tal omissdo se
devia ao fato acima referido, entre eles: BOISSEVAIN, 1977; BRUNER, 2005;
CRICK, 1985; ERRINGTON and GEWERTZ, 1989; KOTTAK, 1983.

Atualmente, essa discussao parece sem relevancia na medida em que a
antropologia do turismo vem cada vez mais se legitimando em féruns nacionais e

internacionais, como €é o caso da American Anthropological Association,
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Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), Centre des Hautes Etudes Touristiques,
The International Academy for the Study of Tourism. Smith (2001) contabiliza o
amadurecimento tedrico da antropologia do turismo em quantidade e qualidade, com
mais de 1.200 pesquisadores individuais e mais de uma duzia de publicagbes
académicas, entre periodicos e jornais cientificos. No caso brasileiro sdo cerca de
300 pesquisadores dedicados as seguintes areas: turismo e relacbes de género
(turismo sexual), turismo e religido, experiéncia turistica, turismo e cultura indigena,
turismo e identidade, turismo e patrimonio, turismo e imagem, turismo e sociedade e
teoria antropolégica e turismo (BARRETTO, 2009: 59).

Na Ameérica Latina, os estudos sobre o turismo na antropologia iniciam-se de
forma sistematica a partir da década de 1990. Da mesma forma que em outras
partes do mundo, esses estudos tém sido reforcados nos ultimos anos por
publicacdes, seminarios e painéis cientificos, principalmente com a participacdo de
grupos de trabalho em congressos de antropologia, tendo como marco o ano de
1999 com o primeiro grupo de trabalho na Il Reunido de Antropologia do Mercosul,
na Argentina. Nos anos seguintes os grupos de trabalho também foram ocupando
espaco nas reunides da Associacdo Brasileira de Antropologia (RBA). No que se
refere & produgdo nacional, o primeiro livro, Turismo e identidade local — uma visao
antropoldgica, foi publicado em 2001 e teve como organizadores Barretto e Banducci
Jr. Outras publicacbes relevantes foram Cultura e turismo: discussdes
contemporaneas (BARRETTO, 2007), a traducdo para o portugués do classico
Turismo e antropologia: uma introducdo (BURNS, 2002), além da publicacdo em
2009 de Turismo e antropologia: novas abordagens, de Barretto, Graburn et al.
Ainda em 2009, registra-se mais uma traducao do espanhol Agustin Santana, com

titulo Antropologia do turismo - analogias, encontros e relagdes.

O amplo campo aberto para pesquisa e a “descoberta”, embora por acaso, do
turismo por pesquisadores sociais, em meio as suas pesquisas, tém aumentado o
namero de estudiosos dedicados a antropologia do turismo. As pesquisas
antropolégicas no Brasil revelam um campo fértil para muitos desdobramentos,
embora, como destacou Banducci Jr (2001), ainda carecam de uma analise menos
focada nos impactos negativos em busca de uma perspectiva mais holistica, levando

em consideracao outros processos que interfiram igualmente no ambiente social.
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Grosso modo, duas orientacbes ou perspectivas tedricas destacam-se no
campo da antropologia do turismo. A primeira delas enfatiza de forma direta ou
indireta o lado negativo do turismo, com forte interesse em temas como processos
aculturativos, impactos socioambientais, turismo como forma de imperialismo,
turismo como produtor de inautenticidade, de ndo-lugares, de massificagéo cultural,
de alienacéo, etc. A segunda perspectiva, a qual esse trabalho se filia, tem como
foco a analise do turismo como processo complexo e dinamico, ndo apenas Unico
agente responsavel pelas transformacbes (negativas e/ou positivas) num
determinado local (SMITH,1989). E também nesse eixo que se poderia ainda incluir
outras possibilidades intermediarias, conforme a conhecida tipologia proposta por

Jafari, que seré desenvolvida a seguir.

Como é sabido, o0 momento histérico pés-Segunda Guerra Mundial marcou o
inicio de um desenvolvimento do turismo sob a 6tica de mercado. O interesse por
desenvolver o turismo de massa e por receber uma grande quantidade de turistas
em certos destinos fazia parte da estratégia de reconstrucdo da economia local na

Europa.

Dessa forma, muitos governantes, assim como economistas, passavam a
defender o desenvolvimento do turismo como forma de reerguer economicamente
muitos lugares devastados pela guerra. Sob o ponto de vista dos discursos dos
paises com interesse em desenvolver esta atividade econdmica, o turismo parecia
ser a panaceia capaz de resolver todos os problemas existentes nos destinos, visto
que o dinheiro trazido pelos turistas seria injetado na economia local (efeito
multiplicador), propiciando empregos, melhoria de vida, geracéo de impostos para o

governo e desenvolvimento regional.

Esse conjunto de estudos é denominado por Jafari (1985) de “plataforma de
defesa”, pois apresentava o turismo como sinbnimo de aspectos positivos em que
empresarios e agéncias de governo enfatizavam os beneficios advindos do turismo,

principalmente sob a 6tica econGmica.

Decorridos os primeiros anos de desenvolvimento do turismo de massa, um
estudo promovido no final da década de 1970 pelo Banco Mundial e pela Unesco
demonstrou fortes impactos culturais, ndo somente através dos contatos com o0s

turistas, mas também como atividade invasiva, que alterava a dinamica do local e
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produzia maiores indices de violéncia, exposicdo das pessoas a habitos diferentes,
competicdo por empregos, violéncia urbana, além de outros fatores, apresentando

um quadro complexo de mudancas socioculturais.

Além desse estudo, outras pesquisas, principalmente desenvolvidas por
antropodlogos e sociblogos, alertavam para as consequéncias socioculturais das
mudancas advindas do desenvolvimento turistico focado no crescimento econdémico.
Assim, a “plataforma da adverténcia” assume uma postura critica, na qual o turismo
passa a ser o grande “responsavel”’ pelos impactos negativos ocorridos. Estudos na
area da geografia, da antropologia, da sociologia, de movimentos religiosos, de
organismos publicos e até da midia compdem essa plataforma (BANDUCCI JR,
2001:27).

A énfase de estudos que evidenciavam impactos socioculturais, tais como
aumento da prostituicdo e consumo de drogas, degradacdo ambiental, poluicdo do
ar, agua e sonora, desestruturacao de valores e praticas culturais, comercializacdo
excessiva da cultura, monocultivo do turismo (dependéncia econdémica em relagéo a
uma Unica atividade), escoamento de dinheiro (leakage), inflacdo nos precos, etc.,
servia ndo somente para alertar sobre os “impactos negativos”, mas também, do
ponto de vista do planejamento, para possibilitar a minimizacdo de tais impactos.
Isso porque ndo havia como frear a atividade que, na década de 1980, ja
apresentava grandes numeros tanto em quantidade de turistas quanto em
movimentacdo na economia mundial (LICKORISH, 2000; MURPHY, 1983;
MATHIESON & WALL, 1986; SANTANA, 2009; BARRETTO, 2007; SMITH, 2001).

Nash (1996) reforca que nas décadas de 1970-1980 os estudos
antropoldgicos tiveram como foco principal a alteragcdo na dinamica de vida dos
residentes locais, na maioria das vezes sob a oOtica dos impactos negativos
decorrentes de uma relacdo assimétrica entre paises mais desenvolvidos (Europa,

EUA) em visita aos menos desenvolvidos (América Latina, Africa).

Os estudos relatavam todos os tipos de alteragbes socioculturais, tanto do
ponto de vista da mercantilizacdo das relagcdes quanto da l6gica do beneficio
(SIMONICCA, 2007), agravadas nas adaptacdes de comunidades isoladas
(pequenas) para o setor de servicos, com énfase nos impactos causados no

bY

deslocamento de pessoas dos seus lugares privilegiados a beira-mar para a
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chegada de empreendimentos hoteleiros (CAROSO, 1998), além dos poucos
beneficios para a populacdo local (BARRETTO, BURGOS e FRENKEL, 2003;
CORIOLANO, 2003).

No ambito internacional, a terminologia “cultural zoo” fez parte das denuncias
de Urbanowicz (1989) com relacdo a forma invasiva como os turistas adentravam o
habitat dos nativos em Tonga. Nessa “invasao”, os visitantes fotografavam os
nativos, nas casas deles, executando as tarefas domésticas rotineiras. Além desses,

outros casos de invasao sao registrados por Boissevain (1996).

Estudos relacionados aos impactos do turismo foram amplamente
desenvolvidos, como demonstra Picornell (1993), que resumiu o estado da arte dos
impactos socioculturais na década de 1980, ressaltando o turismo como causa de
alteracdes na forma de vida, sistema de valores, comportamento individual, relacdes
familiares, estilos de vida coletivos, niveis de seguranca, conduta moral e politica,

nas expressoes criativas, entre outros (apud BARRETTO, 2007:30).

Como marco da plataforma de adverténcia, o classico estudo desenvolvido
por Greenwood (1989) denuncia os efeitos devastadores da mercantilizacdo da
cultura pelo turismo na ceriménia do Alarde (na cidade de Fuenterrabia, Espanha),
gue, com mais de 1.200 anos de existéncia, torna-se um evento meramente turistico

com o apoio do governo local.

Na relacéo oposta entre o “bem” (plataforma de defesa) e o “mal” (plataforma
de adverténcia), conforme se refere Jafari (2001), a plataforma da adaptacdo
assume o “‘como” no sentido de permitir uma analise intermediaria, introduzindo um
novo olhar sobre as formas alternativas do turismo, de modo a gerar beneficios para

a populacéo local e a proporcionar uma experiéncia diferenciada ao turista.

Ao mesmo tempo que se introduzem esses estudos das formas alternativas
do turismo, os estudiosos comecam a reconhecer que outros fatores interferem
fortemente no destino além da atividade turistica. Como exemplo, Banducci Jr
(2001:31) destaca o reconhecimento de Greenwood (1995) numa releitura dez anos
apos a publicacdo do texto do proprio autor sobre o Alarde, em que o turismo é

parcialmente responsavel pelo processo de mercantilizacdo, e reconhece que a



19

modernizacao, a midia e o processo de urbanizagéo sédo outros fatores de mudancas

culturais também ao alcance da populacéo®.

Graburn (2009:19) assinala que, sob um olhar mais moderado, é possivel ver
os “impactos” como refor¢o cultural capaz de propiciar uma forma alternativa de
emprego, o desenvolvimento em regides isoladas, contribuindo para desacelerar o
éxodo rural, permitindo a preservacao dos rituais locais ho momento em que sdo
apresentados aos turistas.

A plataforma de adaptacédo estuda os trabalhos de quem apostou no turismo
alternativo como uma forma de aumentar os beneficios do turismo para a populagéo
local e propiciar um encontro mais harmonioso entre o visitante e visitado, 0 que na
pratica “revelou-se mais complexo do que parecia a primeira vista” (BANDUCCI JR,
2001:29).

O mercado turistico na década de 1980-1990 ja possuia aparelhamento
préprio, em que a comunicacdo entre operadoras e agéncias locais, com ou sem
apoio do governo, possibilitava que turistas chegassem até o local, muitas vezes
ditando as regras, 0 que era algo além dos estudos com foco entre o visitante e 0
visitado. A compreensao de que os destinos turisticos se transformam em “espacgos
transnacionais” (GRABURN, 2009), onde existem interesses diversos de todos os
envolvidos no sistema turistico, passa a ampliar o foco dos estudos antropolégicos.

Além disso, Santana (2009:20) assinala que a busca dos estudiosos em
compreender o turismo, mesmo com sSeus impactos negativos, a partir da
antropologia aplicada, aproximou a “academia das necessidades de instituigbes,
organizacbes ndo governamentais, governos e empresas envolvidas no
desenvolvimento turistico”.

Nesse sentido, os estudos ampliam para a plataforma do conhecimento — o
“porqué” —, visto que a partir de uma analise sistémica torna-se possivel observar as
estruturas e as funcbes. Esse momento reflete os estudos dos anos subsequentes,
inclusive diante de uma compreensao do turismo como uma “multidisciplina” possivel
de estabelecer pontos e interesses comuns em perspectivas e posi¢des, teorias e
técnicas de pesquisa (SANTANA, 2009:45). Ainda como explica Jafari (2001:32),

esta plataforma faz pontes de conexdo com as outras plataformas e contribui através

! Vale destacar que a transformacéo da cerimbnia em evento turistico ocorreu durante a ditadura
Franquista, sem autonomia de participacéo por parte dos residentes.
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de um “tratamento holistico ndo s6 do ponto de vista dos impactos ou formas”, mas
também porque seu principal objetivo “é¢ formar um corpo de conhecimento do

turismo”.

Destacam-se autores como Urry (1996), Nash (1996), MacCannel (1999),
Graburn (1995) e Barretto (2007), que apresentam estudos que buscam avancar nas
discussdes epistemoldgicas do turismo.

Com efeito, o paradigma dos “impactos” passa a ser superado por outros
agentes, destacando-se o papel central exercido pelos meios de comunicacdo de
massa e as decisdes politicas (BARRETTO, 2007:34).

O avancgo dos estudos para além dos “impactos” demonstra novas formas de
olhar para os acontecimentos no espaco onde o turismo ocorre. Santana (2009:148)
vai diferenciar os impactos dos efeitos, embora sejam sinGnimos, com o0 argumento
de que os efeitos ndo remetem a uma relacdo negativa ou positiva. No entanto,
chama atencdo para 0s graus que passam a ser questionados e substituidos por
outras questbes, a comecar pela prépria palavra, que ndo parece estar adequada,
visto que a sociedade é dinamica e responde aos efeitos ou influéncias que ocorrem.

Nessa mesma direcdo, a publicacdo de Smith (2001) Hosts and guests
revisited: tourism issues of the 21st century apresenta novas perspectivas do
turismo no mundo contemporaneo inserido nos processos de globalizagdo, de
interculturalidade, multiculturalidade e consumo, rompendo com a cadeia de causa e

efeito dos paradigmas anteriores.

Algumas pistas: a cultura no turismo?

Como demonstram muitos estudos contemporaneos, nem toda atividade
turistica € ameacadora. Partindo do fato de que a cultura € algo vivo e dinamico,
sempre renovador, o mercado turistico voltou a dialogar com elementos que
singularizam diferentes lugares. Nesse novo cenario despontam outras perspectivas
em gue a atividade turistica passa a ser reconhecida e encarada como algo positivo.
E nessa direcdo que alguns estudos chamam a atencdo para a redescoberta e

revalorizagdo da cultura local a partir do estimulo a atividade turistica. Dentre as
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varias possibilidades, destacam-se: a revitalizacdo de areas histéricas e naturais, de
museus, catedrais, igrejas, ruinas, casarios, contribuindo para uma maior
conscientizacdo por parte dos “visitantes e visitados” do patrimdénio cultural local,
através de acOes educativas.

Concomitantemente a instrumentalizacdo da cultura pelo turismo, a chamada
cadeia produtiva da cultura (ou economia da cultura) ja percebia no turismo cultural
um potencial de mercado importante. Em diferentes paises, como a Franga, o
investimento cultural estimula projetos de revitalizacdo do territério e a renovacéo de
elementos arquitetdnicos de interesse artistico, como parte de uma politica de
turismo destinada a atrair visitantes que podem permanecer alguns dias em
diferentes regides.?

Sob a otica do turismo como atividade mediada, Chambers (1997) apresenta
uma visdo na qual as relagbes vao além do simples encontro entre “visitante e
visitado”, o que reforga a ideia do turismo a partir de uma visdo mais sistémica e
menos reducionista. Nessa mesma linha de raciocinio, Santana observa que 0s
atores sociais envolvidos na cadeia produtiva (agentes prestadores de servicos,
populacao residente e outros turistas) se interrelacionam por diferentes motivagoes e
experiéncias, cada um com seus interesses especificos (SANTANA, 2009:55). Outro
exemplo analogo € mencionado por Barretto (2007:36), onde os indios da Costa

Oeste do Canadé se beneficiam do turismo em prol da comunidade:

Em vinte anos, os aborigenes canadenses tém conseguido mostrar-se aos
visitantes da forma como eles sdo e conseguiram revitalizar artes e oficios antes
desprezados, assim como recuperar o0 orgulho das suas tradicbes e a
comunicacao entre tribos e entre as geracfes. O turismo € para eles uma nova
forma de expressdo econbmica e cultural, e sua inser¢do nessa atividade é
profissional, com a criagdo de museus administrados pelos indigenas, operadores
turisticos indigenas, produtos artisticos e equipamentos turisticos administrados
por indigenas.

Nessa mesma dire¢cdo, Smith (2001) apresenta uma andlise das mudancgas
ocorridas na academia com uma releitura dos impactos do turismo (ambientais,
socioculturais e econémicos) em que ha do lado da oferta (governos, empresarios,
entidades) e do lado da demanda (residentes) uma possibilidade de analisar o custo-

beneficio do turismo.

> Benhamou (2007:150) cita como exemplo o fluxo de turistas que visitam monumentos como o
Chenonceaux, propriedade da familia Meunier, que tem um fluxo de 945 mil visitantes por ano e
emprega 70 pessoas na alta temporada. Em contrapartida, o Estado contribui para a manutencéo do
castelo.
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A autora ratifica a necessidade de olhar para o turismo sob enfoques
contemporaneos nos quais o turismo passa a ser mais um fator na dinamica de um
mundo globalizado, onde o consumo e a urbanizacdo sédo elementos de estimulo
para o marketing através de uma midia massiva. Como consequéncia, até mesmo
0S povos mais tradicionais, por estarem inseridos no capitalismo, necessitam de
dinheiro para comprar seus bens de consumo.

Deste modo, na esteira das andlises do turismo sob uma nova Otica, ndo se
concebe trabalhar uma visédo dicotdmica do turismo como béncéo/maldicdo presente
nos primeiros estudos, mas uma visao de troca em que os turistas influenciam e sao
influenciados pela cultura visitada (BROWN, 1998 apud BARRETTO).

Atualmente, varios estudos tentam explorar essa relacdo dialdégica que
envolve uma cadeia complexa de atores. E o caso de Black (1996) que, ao estudar
Malta (Espanha), percebeu a capacidade dos ilhéus em negociar interesses entre o
mercado turistico e a populacéo local. O processo de negociacdo dos nativos das
ilhas gregas com os prestadores de servico foi tema de reflexdo de WILLIAMS e
PAPAMICHAEL, 1995, assim como a revitalizacdo cultural étnica na Bahia, dos indios
pataxd, foi objeto de investigagdo de GRUNEWALD, (2002, 2001). Os assuntos de
género sao também destaque nessa nova forma de olhar o turismo e a cultura
(PUJIK, 1996).

No campo da antropologia, Marshall Sahlins tem contribuido de forma rica
para um dialogo entre cultura e economia, notadamente quando chama a atencéo
para o0 aspecto sempre dinamico e transformador da cultura. Outras perspectivas
analiticas para a compreensdo do processo cultural na antropologia do turismo
(reflexividade, dialogismo, hibridismo cultural, cosmopolitismo e limites aceitaveis de
mudancga) lancam novos olhares sobre o turismo enquanto fendmeno social
(BARRETTO, 2007:50).

Tais conceitos ajudaram a varios autores a pensar o campo de pesquisa. Por
exemplo, o estudo de caso Reactions do Tourism — a view from the deep heart of
France, apresentado por Abram (1996), mostra uma vila na regiao central da Franca
cujos moradores nascidos no local partiram para trabalhar na capital e retornam
sempre a sua cidade, estimulando um turismo que valoriza suas raizes, embora haja

uma mercantilizacdo da cultura. A autora contabiliza os processos positivos de
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adaptacado do local, uma vez que as pessoas passam a valorizar seu passado

historico rural, quebrando uma ideia relacionada a vergonha ou ao atraso.

No caso do Brasil, essas perspectivas tedricas servem de base para a
reflexdo de Santos (2009) sobre o desenvolvimento do turismo em Gramado, Rio
Grande do Sul, enfatizando o processo de hibridizacdo da cidade. Inicialmente
utilizada como local de férias de verdo para os que eram da capital do Estado, a
cidade passou a se apropriar de aspectos “europeus” que envolveram a colonizacéo
do lugar, onde pode ser encontrada uma mistura de “italianidade” e “germanidade”,

mistura essa apropriada pelas imagens do turismo local.

A partir dessa Otica, o turismo é considerado um bem de consumo oferecido
no mercado capitalista, e os atores sociais que compdem a cadeia produtiva tém
interesses especificos nessa atividade. Enquanto o empresariado local (agéncias de
viagens, operadoras de turismo, hoteleiros) vende o sonho do paraiso perdido em
busca de atrair o maior numero de turistas até o local, os residentes locais buscam
empregos ou negocios advindos do turismo.

Em busca de apresentar a cultura ao turista, o0 mercado, 0 governo e 0s
residentes disponibilizam atrativos culturais o que tém permitido avancos que
resultam em interesses no que diz respeito a gestdo do patriménio e dos bens
culturais a partir das Vvisitagcdes turisticas, inclusive como fator positivo de
revitalizacao de tradicbes e manutencéo dos bens.

Na relacdo com o trade (intermediarios — agéncias e operadoras de turismo),
as tradicdes, independentemente de serem mais ou menos auténticas, passam a ser
reinventadas, modificadas e revitalizadas para os turistas, sendo necessario
compreender as relagdes e apropriagdes do mercado sobre a cultura.

Aliar o turismo a cultura tornou-se para o mercado algo imperioso, visto que
com a globalizacdo o mercado turistico assume um formato cada vez mais
homogeneizado, no qual as cadeias hoteleiras e companhias aéreas internacionais
se espalham por todo o mundo padronizando os servigos turisticos. Cabe a cultura

proporcionar uma experiéncia singular com relacéo ao local visitado.

Diante dessa dimensdo mundial, o turismo se transforma em um fenémeno

social, haja vista que movimenta toda a sociedade e suas instituicdes (BARRETTO,
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2007; LANFANT, 1995). Como diz Urry (1996:19), “n&o viajar € como n&o possuir

um carro ou uma bela casa”.

O Jdltimo século, fortemente marcado pelos avancos tecnoldgicos, de
informacédo e de alta mobilidade, contou também com um interesse particular do
mercado em disponibilizar a cultura como parte do que a sociedade tem a oferecer
para o consumo. Diante disso, em todas as partes do mundo, o mercado turistico
passa a destacar elementos culturais como o grande atrativo turistico. Sendo assim,
0s novos roteiros culturais na verdade apresentam “toques” de cultura. Ou seja, aliar
um simbolo ou acrescentar uma visita a um equipamento cultural passa a ser uma

estratégia de mercado cujo foco é vender “a cultura do lugar” para os turistas.

Dentro do enfoque econOmico do turismo, a cultura se transformou em
atividade de mercado, constituindo-se em um dos principais ativos diante do
potencial crescente do consumo cultural. Destaca-se, como exemplo, o caso dos
Estados Unidos, onde os produtos culturais ocupam o primeiro lugar nas
exportacdes, muito a frente de avibes, carros, agricultura e armamentos (TOLILA,
2007:11). Em termos mundiais, o consumo de bens culturais atinge 7% do PIB
mundial. Entre os mercados emergentes, a economia da cultura € apontada como

uma das mais importantes e promissoras do inicio do século XXI.

No Brasil, a cadeia produtiva da cultura, na qual o turismo se insere,
consolida-se, sobretudo, a partir da década de 1990, reforcada pelas politicas
culturais do MinC e politicas setoriais do turismo. Com isso, a redescoberta ou
reinvencdo do patriménio cultural, mediados pelo Estado e iniciativa privada, tém
motivado o mercado turistico a criar produtos massivos sob a rubrica do turismo

cultural, problema central deste trabalho.

Cercando o problema

Sob a ética do mercado, a cultura significa uma oportunidade de neg6cio. Da
perspectiva das politicas publicas nota-se um interesse crescente, tanto do turismo

guanto da cultura, em criar condi¢des favoraveis para alavancar o turismo cultural.
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A exemplo de outros estados brasileiros, o turismo em Pernambuco buscou
aliar sua imagem a expressodes culturais ja consagradas como forma de singularizar
o produto ofertado. Os grupos de maracatus tornaram-se icones culturais,
contemplados pelas politicas publicas do Estado, nos ultimos quinze anos,
extrapolando divergéncias partidarias e assumindo um caréter identitario associado

a imagem cultural do referido Estado.

Resultado de acfes culturais, 0 que se observa atualmente sdo grupos de
maracatus protagonistas principais de uma midia do turismo, apés um historico de
perseguicdo e negacdo durante décadas por sua origem africana (LIMA, 2008).
Essa nova dindmica reconfigura um cenario que envolve contratos, cachés,
profissionalizacdo, aceitacdo e ascensao social. Além disso, constitui uma relacéo

de producéo e consumo inseridos no mercado cultural e turistico.

Dentro dessa ténue relagcéo turismo e cultura, uma intensa negociacao entre
0S atores sociais ocorre: pedidos de adaptacbes a tempo e espacos restritos,
producdo de indumentérias, assim como a garantia de uma relacdo de nego6cio —

pagar para dancar.

E a partir desse pano de fundo que buscamos compreender a cultura como
mercadoria de troca entre os artistas populares, o governo, o trade turistico, 0s
formadores de opinido e produtores culturais. Além disso, buscamos entender a
propria compreensdo de logicas identitarias entre os residentes e os grupos de
maracatus a partir de novo status adquirido através da midia positiva em torno do

folguedo.

Quanto as politicas publicas, este trabalho baseou-se no entendimento de
politicas gerais que devem ser de responsabilidade de oOrgdos publicos
governamentais e que devem contemplar tanto os interesses dos empresarios de
turismo quanto os das comunidades receptoras e os dos cofres publicos, assim
como o bem-estar dos préprios turistas (BARRETTO, 2007:13). Sendo assim, esta
claro o papel do governo de capitalizar o turismo e a cultura em beneficio do

pais/estado.

Como ja foi assinalado, o turismo como atividade mediada estara sujeito a

uma variedade de intervencgdes, 0 que possibilita as ciéncias sociais direcionar um
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olhar mais sistematico para os atores e instituicdes que ficam fora do relacionamento

visitante/visitado, mas que influenciam bastante as consequéncias do turismo.

Na medida em que os propositos ora enunciados corroboram o desafio deste
estudo eles se comprometem também em ocupar um amplo espaco aberto para
estudos antropologicos que visam compreender o turismo como fendmeno
sociocultural no mundo contemporaneo. Por constituir campo arido para a
antropologia, ndo se conhece ainda nenhuma pesquisa voltada ao tema da
mediacdo das politicas publicas na atividade turistica, sendo, portanto, um campo
ainda inexplorado por estudos desta natureza. Deste modo, a pesquisa, entre outros
aspectos, pretende contribuir para a discussdo e o aprofundamento da referida

questado, além de ampliar os debates no campo das ciéncias sociais.

Dialogando com o campo

Embora a antropologia tenha como marca registrada a abordagem
metodoldgica baseada na etnografia, para o desenvolvimento deste trabalho foi
necessario um aparato instrumental que complementasse a pesquisa. Para isto,
iniciou-se o trabalho com uma pesquisa documental, sendo depois realizadas
pesquisas (quantitativas e qualitativas) e coleta de dados historicos que envolveram

tanto fontes primarias quanto secundarias.

Desse modo, a estratégia para compreender todo esse processo contou com
observacfes etnograficas em alguns espacos de maracatus (terreiros) durante
momentos de entrevistas, além de apresentacfes publicas como em aeroportos,
pracas publicas e também em espacos privados de resorts. As entrevistas foram
divididas em blocos de interessados — poder publico de turismo e cultura, produtores

culturais, trade turistico, lideres de grupos de maracatus e formadores de opiniéo.

Diante da necessidade de analisar as politicas publicas estaduais e da
dificuldade da falta de registros documentais do Estado, foram utilizadas entrevistas
com os atores sociais, especialmente no que se refere ao inicio das a¢fes publicas
do turismo com os maracatus, isto €, com gestores publicos do governo anterior.
Mas, para que ndo se perdesse nenhum dado, ndo ficaram de fora os atuais

gestores publicos do turismo e da cultura.
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As entrevistas ocorreram no periodo de julho de 2008 a julho de 2009 de
acordo com a disponibilidade de cada bloco de atores aqui contemplados. Foram
entrevistados, no bloco do poder publico, secretario executivo de turismo, presidente
da Fundarpe, diretor de turismo, gestor de cultura, gestor publico do inicio de 1990,
responsavel pelo comeco das acdes de turismo e cultura, compondo o grupo de
gestores publicos da area. No bloco dos formadores de opinido foram entrevistados
pesquisadores de maracatus, jornalistas e ex-gestores publicos. Entre os produtores
culturais foram entrevistados aqueles que trabalham diretamente com a cultura

popular, grupo ao qual os maracatus pertencem.

Na selecdo dos lideres de maracatus, foram entrevistados grupos tradicionais
e artisticos que se relacionam com o governo. Alias, diante da insercdo de mercado,
a maioria dos grupos busca essa relagdo com o governo, uma vez que € o principal

cliente na contratacéo de apresentacoes.

Na tentativa de fechar a cadeia produtiva, foram entrevistados empresarios
que estdo na “cupula” do trade turistico, presidentes de associagcdes de hotéis, de
agéncias de viagens, de restaurantes, além de donos de empresas com forte

atuacdo no mercado.

ApoOs a coleta de dados, todas as entrevistas foram transcritas para analise
dos discursos e tratamento da informacdo. A partir dai, foi possivel iniciar a andlise
das informacdes para compreender a composi¢cdo da cadeia produtiva da cultura a
partir de acdes do turismo.

Como toda essa cadeia € montada em beneficio do que sera apresentado ao
turista, houve, de inicio, uma intencdo de ouvir a opinido do turista, o que se mostrou
ao longo do trabalho fora do objetivo principal da tese e, portanto, nao foi
continuado. De qualquer forma, as préprias entrevistas contribuiram para essa
conclusao, uma vez que, segundo pesquisas do proprio governo, 34,42% do turismo
€ motivado por eventos/negocios, 27,09% por visita a parentes e amigos e 19,43%
por lazer. A questdo cultural sequer figura entre os itens de motivagdo ao Estado

citados pelos turistas, talvez incluidos nos 4,02% que responderam outros motivos.

Um dos principais desafios na pesquisa de campo foi o acesso aos

entrevistados, uma vez que agendar entrevistas com o “primeiro escaldo” do
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governo ndo foi tarefa facil. Esses contatos foram facilitados pelo conhecimento de
pessoas, uma vez que a pesquisadora havia feito parte da equipe que iniciou a
Secretaria de Turismo do Estado em 2006. Por esse mesmo motivo, 0 acesso ao
trade turistico também foi facilitado pelos contatos de mercado também

conquistados ao longo do tempo pela pesquisadora.

A fase de pesquisas de campo e entrevistas com 0s grupos de produtores
culturais e os grupos de maracatus foi mais um grande desafio, uma vez que
abrangeu o inicio do ano de 2008, coincidindo com ensaios e negociacdes pré-
carnavalescas. Apesar dos encontros e desencontros para entrevistas com lideres
dos grupos de maracatus, as entrevistas ocorreram tanto nas sedes como depois de

apresentacoes e ensaios dos grupos em ambientes publicos.

As entrevistas com os formadores de opinido e os produtores culturais foram
de fundamental importancia para compreender melhor certos comportamentos e
posicionamentos dos lideres dos maracatus com relacdo as apresentages. No
total, foram entrevistadas vinte e quatro pessoas.

Foi registrado durante as entrevistas que os nomes néo seriam divulgados,
ficando o registro das falas somente com o nome do grupo ao qual a pessoa faz
parte. No entanto, foi solicitado por um participante do grupo de produtores culturais

0 registro do seu nome nas citacées de sua fala.

Além das entrevistas, e diante da forte atuacdo da midia do caboclo de lanca
no material do Estado, foi também levada em consideracdo uma analise das fotos do
material grafico desde 2006, somando ao material do Estado tanto a promocéao
turistica do municipio Recife quanto o material de captacdo de eventos para

Pernambuco do Recife Convention & Visitors Bureau.

Organizacéao do trabalho

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos. O primeiro trata da construcao
do bindmio turismo-cultura desde os primérdios até a insercdo dos setores na
economia de mercado. Nesse sentido, além do turismo, outras areas se expandem
para a cultura e, no caso especifico, a visdo do turismo cultural praticado pelo
mercado. Como areas emergentes, tanto o turismo quanto a cultura vao despertar

no governo um interesse em mediar politicas publicas com o objetivo de gerar
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beneficios a partir do investimento publico nas areas. Para isso, o segundo capitulo
apresenta e analisa o atual Plano Nacional de Cultura (PNC) e o Plano Nacional de
Turismo (PNT), suas inconsisténcias e contradi¢cdes. O terceiro capitulo compreende
um caso prético da relagdo do turismo capitalizando elementos da cultura mediados
pela politica publica, bem como a imagem dos maracatus em Pernambuco, a cadeia
produtiva e suas relacdes de interesses que envolvem o Estado, através da
Secretaria de Turismo de Pernambuco (Setur-PE), Fundarpe, trade turistico,
formadores de opinido, produtores culturais e os proprios lideres de maracatus. A
sua dinamica e os seus rebatimentos dentro da cadeia produtiva, os interesses dos

atores sociais envolvidos, os ganhos e as perdas sdo analisados.

Finalmente, o quarto capitulo analisa os equivocos e as inconsisténcias das
politicas publicas e sua relagdo com a cultura. Os rebatimentos de agBes em
beneficios para os maracatus passam a ser foco de analise, uma vez que como
icones da promocdo turistica passam a fazer parte da dinamica turistica. Por
conseguinte, as consideracodes finais sugerem a distancia existente entre o discurso

de valorizacao da cultura para o turismo e os seus efeitos praticos.
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CAPITULO 1 - A CULTURA NO TURISMO

O turismo no mundo contemporaneo tem frequentemente buscado como seu
principal apelo de marketing a distingdo do destino mediante atrativos culturais.
Apesar de parecer uma inovagao recente, a relacdo entre a cultura e o turismo

remonta ao século XVII.

Adquirir cultura através da viagem tem o seu marco entre os séculos XVIl e
XVIII, quando o grand tour tinha como objetivo preparar os filhos da aristocracia
inglesa por meio de viagens com duracdo de até quatro anos pela Europa, com fins

educacionais.

Essa viagem era considerada a finalizacdo da educacéo, na qual o jovem,
geralmente acompanhado de um tutor, aventurava-se pelo continente, além de
aprender sobre artes, cultura, civilizacdo e historia dos varios paises visitados.
Acreditava-se que o jovem, a partir dessa experiéncia, simbolo do refinamento
europeu, tinha condicdes de assumir trabalhos importantes. Esse conceito tornou-se
moda entre as familias ricas inglesas.?

Apesar do objetivo cultural da viagem, ja no final do século XVIII, esse mesmo
circuito se apresentava como possibilidade para novos turistas da classe média com
o intuito de lazer. O grand tour* compreendia o Sul e o Sudeste da Europa e
Borgonha.> Nesse periodo as viagens consideradas de lazer tinham uma
preocupacdo pedagégica durante as visitas.® O interesse marcante dos turistas em

conhecer monumentos e catedrais fazia parte do imaginario narrado em tantos livros

* O perfil do viajante elisabetano, segundo Feifer (apud YASOSHIMA, 2002:36), era tipicamente de
um homem inglés, solteiro, na faixa etaria dos 20 anos, recém-saido de Oxford ou Cambridge,
viajando para fora a fim de saber como 0 mundo andava e, assim, preparar-se para se tornar membro
das classes poderosas.

* Urry (1996) cita que ao longo do tempo o carater da viagem modificou-se e passaram a existir dois
tipos de grand tour — o classico e o romantico. O grand tour classico tinha um carater altamente
cultural, enquanto o romantico, um carater de experimentacdo da natureza.

> Yasoshima (2002:36) cita o petit tour, que compreendia Paris e Sudoeste da Franca.

6 Apesar da preocupagdo educativa, ha relatos na década de 20 da perda de funcdo dos gate
keepers, ou guias culturais, que passavam a atender grupos sociais especificos e ndo mais a
totalidade de viajantes culturais.
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de viagens, o que transformava a propria viagem numa experiéncia cultural e
pedagdgica.

No entanto, 0 acesso as viagens somente ganhou for¢ca no periodo pos-
Segunda Guerra com o desenvolvimento do turismo de massa e com a facilidade de
locomocédo das pessoas, principalmente para a Europa. Inicia-se entdo a busca de
destinos de férias, como Espanha, Grécia, Bahamas e Cuba, que passam a ocupar
espacos importantes como grandes destinagdes turisticas para o mundo.

Ja no século XX, o turismo massivo e a procura por sol e praia vao fortalecer
a busca da viagem por razdes de lazer, dentro da ideia que Turner & Ash (1975)
denominam periferia do prazer. Ou seja, o enfoque cultural passa a ser um aspecto
secundéario, o que empobrece a experiéncia de viagem, além de causar uma série de
comprometimentos locais em termos de impactos (muito debatido até a década de
1990).

E fato que, apesar da motivacdo cultural inicial, viajar sempre teve tom de
distincdo, status, além do espirito de aventura formado no imaginario do viajante

através de leituras e, atualmente, da midia massiva.

Desde a década de 1950, o mercado turistico cresceu de forma acelerada, os
nameros do turismo em todo o mundo ultrapassaram cifras econdmicas de grande
relevancia e somente a partir da década de 1980 o segmento do turismo cultural
ressurge como possivel alternativa de promover experiéncias turisticas.

Esta década, marcada pela forte discussdo académica sobre os impactos
negativos do turismo massivo e em busca de um turismo mais brando, reaviva o
interesse do mercado por questdes culturais: historia, literatura, entre outros.

De fato, o final do século XX para o turismo marca a busca da segmentacao e
de um turista mais seletivo, que procura experiéncias e nao esta preocupado
somente com o sol e o mar do local de visitagdo, tampouco com o consumo das

grandes metrépoles’. Ademais, este momento é marcado por preocupacdes

7 Embora esse discurso exista até os dias atuais, Craik (1997:120) adverte que somente uma minoria
dos turistas podem ser considerados verdadeiros turistas culturais, enquanto a maioria € “culture
proof”. Com base em pesquisa, Silberberg revela que somente 5% dos residentes e 15% dos turistas
eram considerados altamente motivados pela cultura. Na esteira do discurso da mudanca de foco da
demanda, Boissevain (1996) diz que ndo somente o sol e a praia se tornam atrativos, mas também a
cultura, a natureza e a vida rural passam a ser objetos de desejo do turista pés-moderno. Nesse caso,
estudos apresentados em seu livro Coping with tourists referem-se aos diferentes graus de turistas
cultural.
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socioambientais, de carater global, baseados no conceito de sustentabilidade
(SANTANA, 2009).

No discurso académico, quando voltado para questdes do turismo, ha uma
tendéncia em reconsiderar outras perspectivas que ndo somente o aspecto critico do
turismo massivo. A alternativa surge sob a rubrica de special interest tourism — com
intencdes de possibilitar experiéncias turisticas segmentadas, tais como ecoturismo,
turismo cultural, turismo de aventura, turismo rural e turismo étnico.

Sob essa 6tica, o conceito do turismo cultural teria como principal premissa a
minimizacdo de efeitos negativos nos nudcleos receptores e uma demanda mais
sensivel a conhecer e respeitar modos de vida distintos, além de poder ser oferecida
durante todo o ano, reduzindo a sazonalidade, verdadeiro problema nos destinos de
sol e mar.

Simultaneamente, a partir da década de 1980, h4 um crescimento do setor
cultural nunca visto antes, sendo o turismo um aliado promissor de desenvolvimento
econbmico para a cultura. O setor cultural registra entre 1980 e 1998 um
crescimento quatro vezes acima do da maioria dos setores econdmicos® (TOLILA,
2007:35).

De fato, comeca a se configurar um padrdo mercadolégico favoravel para os
dois setores, 0 que aumenta o interesse da cultura em se apropriar do turismo e
vice-versa. Para o turismo, capitalizar a cultura significa oferecer ao turista uma
opcéao diferenciada, uma vez que no contexto da globalizacdo a cultura passa a ser

um elemento que singulariza os lugares. Como afirma Craik (1997:113):

A cultura do turismo vem sendo modificada em resposta a mudangas ocorridas na
area da cultura. Isto inclui interesses de comercializagao da cultura e de produtos
culturais, os investimentos recentes na inddstria cultural, os investimentos
governamentais em capitalizar a cultura, o aumento do consumo cultural das
pessoas e oportunidades e aumento da producéo cultural.

Sendo assim, capitalizar a cultura através do turismo passa a ser uma pratica
gue tem na Europa uma série de casos emblematicos, principalmente no que se
refere ao patrimbnio material. Como exemplo, as visitagbes aos museus da
Inglaterra, Franga, Espanha e visitas a catedrais trouxeram nova dinamica,

viabilizando economicamente uma parcela dos custos por meio da visitacao turistica.

# Ressalvando setores como as industrias culturais (livro, cinema e mdasica), que movimentam cifras e
tém um esquema distributivo em nivel mundial bem delineado.
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Nesse sentido, o turismo é para a cultura mais uma alternativa viavel de
consumo que valoriza o0 seu legado tanto no sentido de atrativo para turistas quanto
na revitalizagdo e renovacdo do interesse dos proprios residentes sobre seu
patrimonio.

O consumo cultural de produtos e servigcos introduz um novo modelo de
gestdo, no qual os equipamentos culturais sdo geridos como unidades de negdcio,
com técnicas e estratégias de gestao de visitantes, metas preestabelecidas, controle
de visitantes, vendas de suvenires, tornando o programa cultural em lazer. Nesse
sentido, o turismo se apropria desses equipamentos e passa a ser um grande
catalisador de visitantes.

Do ponto de vista do mercado, esse cenario favorece a proliferacdo de
pacotes turisticos com toques de “cultura”’, que, aliados ao marketing, selam a
imagem de destinos através de icones culturais distintivos, ou seja, atrativos que
tenham forca suficiente de provocar na demanda turistica o desejo de viajar.

Apesar da logica menos massiva na qual o conceito do turismo cultural de
inicio foi projetado, varios pacotes turisticos oferecidos pelas operadoras passavam
a incluir visitas culturais como parte do roteiro. Excursbes com visitas ao Louvre
(Paris), ao Museo del Prado (Madri) e a catedral gética (Barcelona) sdo possiveis
atrativos oferecidos nos catalogos turisticos ofertados em todo o mundo. De fato, o
turismo cultural, desenvolvido principalmente dentro das grandes areas urbanas das
capitais em todo o mundo, faz parte dos circuitos de massa e é oferecido sob a 6tica
do mercado em grande escala. Sendo assim, a mesma ldgica utilizada para venda
de destinos de sol e mar é usada para formatar um produto cultural “de massa”.

Dessa forma, o que se tem ndo é uma demanda e uma oferta diferenciada,
mas um produto cultural sendo consumido da mesma forma que o turismo de massa
— com alto grau de superficialidade. Como cita Santana (1998:40), “grande parte do
patrimdnio turistico corresponde a imagem pré-configurada dos consumidores,
construida através dos estereétipos que lhes sédo oferecidos desde o destino e bem

induzidos pelos meios de comunicagao de massa’.

1.1 - Turismo cultural - Apropriagdes e adaptacOes do mercado
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As definicdes de turismo cultural assumiram diferentes pontos de vista ao
longo dos anos. Smith (1989:4-5) define como turismo cultural a experiéncia de
visitagdo a locais pitorescos, com vestigios da vida antiga, de cultura colonial, de
forma que o separa do turismo historico e étnico.

Apesar disso, quando o mercado trata de turismo cultural, refere-se a todo e
qualquer tipo de atragdo cultural inserida em seus itinerarios como forma de agregar
valor ao produto turistico. Apropriar-se do turismo cultural ndo é uma deciséo
puramente do mercado, mas ha um interesse particular e crescente dos governos
em mediar politicas publicas. No Brasil o Ministério do Turismo tem por definicdo de

turismo cultural:

Atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patriménio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando
e promovendo 0s bens materiais e imateriais da cultura® (MTUR, 2005:13).

Essa definicdo alerta para a possibilidade de segmentacées que compdem o
todo do conceito de turismo cultural:*® deslocamentos motivados por religido, visitas
misticas e esotéricas, visita a grupos étnicos, atrativos civicos e gastronomia, além
da tradicional visita ao patrimdnio histérico e aos folguedos populares, festas locais e
regionais, bem como todo tipo de manifestacéo da cultura.

Craik (1997:121) compreende turismo cultural como visitas personalizadas em
contextos culturais particulares com o objetivo de aprender sobre pessoas, estilos de
vida, legado e artes, de modo que as informacgfes representem de forma genuina os
contextos histdricos e culturais.

Ryan (2002:953) destaca o turismo cultural como uma convergéncia de
comercializacdo, reestruturacdo a producdo cultural, investimento do governo na
cultura, mais treinamento na produgdo e aumento do consumo cultural pelas
pessoas.

Sob a perspectiva atual, 0 mercado busca oferecer produtos que se adaptem

ao turista cultural, que, segundo McKercher (2002:30), é

° Fonte: Ministério do Turismo. Segmentacao do turismo. Marcos conceituais. Brasilia. Esse material
€ o resultado da terceira reunido da Camara Temética de Segmentacdo do Conselho Nacional de
Turismo em 2005.

190 termo turismo cultural é compreendido como um entre varios segmentos oferecidos no mercado,
no entanto, Craviddo (2004) considera essa utilizacdo um pleonasmo, uma vez que o turismo €&
naturalmente cultural, pois envolve paisagens, patrimdnio e lugares. De fato, na atualidade, o turismo
tornou-se simbolo da sociedade do bem-estar.
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Aquele que visita atra¢ces culturais, galerias de artes, museus, sitios histéricos,
apresentacdes, festivais, ou participa de uma ampla gama de atividades a
gualguer momento durante sua viagem, independentemente da principal razdo da
viagem.

Do ponto de vista do mercado, conhecer o turista cultural significa diversificar
a oferta de acordo com o nivel de profundidade cultural que o consumidor deseja ao
buscar determinado destino. McKercher (2002) o classificou em cinco tipos a partir
das diferentes experiéncias e interesses na cultura. Seu modelo se desenvolve a
partir da motivacao cultural em decidir por determinado atrativo e a profundidade da
experiéncia. Sao eles: turista cultural por intencéo, turista cultural a passeio, turista
cultural casual, turista cultural por acidente e turista cultural espontaneo.

No entanto, sob a perspectiva académica, essa tipologia ndo serve para
pensar o turista, uma vez que as facetas do turista cultural se mesclam
especialmente com interesses das férias motivadas pelo lazer. Sendo assim, embora
o turista cultural busque uma experiéncia cultural dentro do sistema turistico, esses

contatos interculturais ja estdo massificados e profissionalizados para atendé-lo.

Ademais, conforme Graburn (2001:50), a alternancia durante o periodo de
férias se da em um periodo curto, o que ratifica o desejo dos turistas de

demandarem um “estilo de vida ndo muito diferente do que eles tém em casa”.

Nesse sentido, o interesse do mercado em investir no turismo cultural se da
pelo permanente discurso de que o turista cultural traz mais beneficios e deixa mais

renda do que o turista massivo.

Santana (2009:129) divide o turista cultural em dois tipos. O primeiro, que
representa a minoria, € agquele que realmente consome um turismo numa escala
micro, valorizando a natureza e a cultura local (classificado como turismo
responsavel ou alternativo). O segundo € o um consumidor decorrente dos “pacotes

culturais”, que o autor denomina de cliente indireto. Ele visita ambientes culturais

1 1- O turista cultural por intencéo é aquele que tem como razao principal na escolha do destino uma
experiéncia cultural profunda; 2- o turista cultural a passeio é aquele que tem como principal interesse
a cultura do outro, porém de forma mais superficial e divertida; 3- o turista cultural casual é aquele
que observa o que existe em termos de cultura, mas isso ndo foi decisivo na escolha do destino, pois
ele tem um interesse superficial pela cultura; 4- o turista cultural por acidente é aquele que néo
escolheu um destino por razéo da cultura, mas que podera participar de forma superficial em alguma
atividade cultural no destino; 5- o turista cultural espontaneo é aquele cuja decisdo pela viagem nao
foi influenciada pela questédo cultural, mas quando chegou ao pais teve uma experiéncia profunda
com os atrativos culturais encontrados.
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simplesmente porgue muitos atrativos culturais ja compdem o sistema turistico, por
iSso, esse turista, embora ndo seja o mais desejado, é o que mais visita o0 patriménio
em escala global; é aquele que se satisfaz com uma contemplacédo superficial dos
monumentos, uma “visita express”,'?> e com a compra de “suvenires culturais”, além

das fotos como comprovagao de que “esteve 1a”.

Na esteira do discurso da mudanca de foco da demanda, o chamado pos-
turista (BOISSEVAIN, 1996; PRETES, 1995) reforca um cliente de gosto sofisticado,
em busca de experiéncias novas e profundas, com uma maior quantidade de
dinheiro para gastar. Para esse turista, ndo interessam somente 0s espagos que
tenham o sol e a praia como atrativos; ele também deseja conhecer a cultura, a

natureza e a vida rural dos lugares a serem visitados.

Apesar de esse turista ser até hoje desejado e citado como “mais seleto”, vai
sendo substituido no mercado pelos pacotes de turismo de massa que incluem o
meio ambiente fisico (natureza) e o meio ambiente cultural (patrimonial — identitario),
continuando na verdade a focar o mercado que atinge a “maioria”, abrangendo

assim o que considera o seu turista cultural (SANTANA, 2009:118).

Corrobora a visdo do mercado o que Ryan (2002) identifica como o principal
consumidor do turismo cultural na atualidade, um turista genérico, apenas curioso
em conhecer algo que aos seus olhos parece exético. Dai a complexidade em
compreender a pratica do turismo cultural, que se afasta do conceito tedrico do

turismo alternativo.

Atualmente, o mercado de viagens tem como foco principal o turista de lazer,
visto que a necessidade de férias esta diretamente associada ao desejo de
aproveitar ao maximo o momento de alternancia trabalho x lazer como forma de
recuperar as forcas. As opc¢des de entretenimento e lazer ligadas ao turismo de sol e

mar, o investimento da publicidade em ambientes de resorts e cruzeiros maritimos e

12 Segura (2007) narra a experiéncia do que é oferecido nos pacotes turisticos em Teotihuacan, no
México, e tudo o que deixa de ser aproveitado no local, visto que a excursdo permanece um nimero
de horas predeterminado no local. Mais detalhes: SEGURA, N. Patrimonio histérico, turismo y
desarrollo local: Un reto del siglo XXI. In: LAGUNAS, David. Antropologia y turismo: claves culturales
y disciplinares. Plazay Valdés S.A. México, 2007.
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a logica da viagem baseada na relacdo custo-beneficio oferta ao turista a cultura
como algo complementar.

Embora academicamente reconhecido que todo deslocamento territorial deve
gerar um enriquecimento cultural, Lagunas (2007:18) argumenta que “ndo se pode
restringir a aquisicdo da cultura somente a este sentido”. A cultura que se busca
apreender durante o periodo de férias pode néo ser a cultura do outro, mas formas
culturais produzidas pelo préprio turismo, como € 0 caso do que se vé em areas de
resorts, aeroportos, hotéis, que pode ser apresentado como uma terceira cultura,
argumenta o autor. Dessa forma, o contato turista-turista e mesmo turista-funcionario

de um resort € considerado cultural, uma vez que ha uma troca de experiéncias.

Em primeira analise, a versdo pos-moderna do turismo cultural passa a ser
mais uma rubrica que resume um segmento com potencial de mercado e apresenta
0S mesmos riscos de danos ambientais e as populacdes, visto que 0s pacotes sao
comercializados nos mesmos moldes e através dos mesmos canais de distribuicdo™

do turismo de massa.

1.2- Turismo, cultura e consumo

O perfil do turista p6s-moderno € por si sé atraente para o mercado. Investir
num segmento de alto padrdo € uma opg¢éo, embora que com foco minoritario, uma
vez que esse turista parece desejar ocupar lugares ainda ocultos, o que se constitui

também num desafio no mundo globalizado.

Do ponto de vista da oferta, os paises tém buscado atributos de seducéo, do
ponto de vista do imaginario do turista, sendo comum destacar a tradi¢cdo, o exotico,
0 singular, com vistas a conquistar o turista. Por outro lado, a promocéao turistica
cristaliza elementos culturais de forma que a prépria comunidade local passa a se

reconhecer através desse mesmo conceito trabalhado para o publico externo.

Destacar os elementos culturais para serem viabilizados pelo marketing pode

significar atingir demandas especificas com os seus produtos. Enquanto a Europa é

¥ Grandes operadoras de turismo que séo intermediarios do produto em todo o mundo, diretamente
ao cliente ou através das agéncias de viagens.
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vendida através das imagens do seu patriménio material, como monumentos,
museus e catedrais, paises como Brasil e Africa destacam as manifestacbes
culturais, dancas, costumes, lendas e gastronomia como atrativos culturais na

promocao turistica, estes ultimos parte do patriménio imaterial.

Sob essa otica, Motta (2005:95) relata, no caso do Brasil, as imagens e
representacgdes diversas que vém sendo exploradas no Norte e Nordeste brasileiro,
com destaque para estere6tipos do Eden tropical e revival do primitivismo, a serem

consumidos por turistas avidos por novas experiéncias.

Em Pernambuco, a imagem do caboclo de lanca passa a ser adotada pelo
Estado como icone turistico com a intencédo de agregar valor a venda dos produtos
turisticos locais.™ Nesse sentido, o turismo se configura como um arranjo complexo
de fenbmenos sociais e sua relagdo com a cultura funciona sob a légica do mercado.

De fato, a cultura passa a ser forte elemento que legitima o consumo, visto
gque as tendéncias de marketing reforcam o interesse do turista em buscar
“experiéncias novas”. Os elementos da cultura passam a ser observados pelo
turismo como insumos para formatacdo de novos produtos. Segundo Burns (2002),
destacam-se 0s principais componentes:

0 caso dos maracatus sera detalhado no capitulo 3.
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Cultura no nivel de
normas ideais

Religido, mitos, herdéis,
valores, atitudes, normas,
ideologias e sistemas

Educacao e outras morais

estruturas para a Organizacéo social
transmisséo do incluindo
conhecimento e género/relagdes
geracéo de novos Cultura: geracionais e
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A . trabalho e,
parametros compartilhados por uma arentesco
sociedade que produz o P
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classificacdes, aceitavel por esta E .
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percepgdo do -
mundo e tecnologia e

L Itur
comunicacao cultu a
material

Estruturas formais e
informais, legais e politicas
para o controle social e a

resolucéo de conflitos

Cultura no nivel de

transacdes observadas
Figura 1: Componentes da cultura.

Fonte: Burns (2002:77).

Do ponto de vista do mercado, esses elementos tornam-se produtos nos
pacotes turisticos, que apresentam opcdes incluindo histéria, arquitetura, museus,
galerias de artes, shows, teatros, gastronomia, artesanato, musica, danca, religido,
bem como permitem aos operadores de turismo mediar contatos que perpassam a
cultura em varios tipos de turismo, como turismo étnico, turismo religioso, turismo
esotérico, turismo urbano, que sao comercializados inclusive nos circuitos massivos.
A promocgao turistica passa a reforgar icones turisticos que sédo na verdade simbolos

culturais com forte poder de consumao.

Embora todo o cenario seja pautado no desenvolvimento de mercado, ha um
discurso de preservacdo, uma vez que a cultura precisa ser economicamente
sustentavel. Diante disso, algumas cidades destacam o seu potencial de turismo

cultural agregando um emblema internacional identificado como referéncia para a
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destinacao, isto €, city brand. Dessa forma, é possivel localizar culturalmente um
destino em nivel internacional (MARTINELL, 2003:102).

O final das décadas do século XX é reconhecido pelos tedricos da cultura
como a culturalizacdo do espaco da cidade. Isso significou uma propagacao e
hibridizagdo das formas culturais no urbano. Nesse contexto, “0s museus se
repensam, as cidades se tornam grandes museus historicos, a cultura de massa se
sofistica, a de elite procura novas estratégias para acelerar o acesso e a
democratizacdo de seu consumo” (HOLLANDA, 2002:31). Também nessa época a
economia da cultura se alia ao turismo como forte intencdo de disponibilizar seus

ativos culturais a sociedade.

Esse € o0 caso de grandes icones culturais que s&do hoje consagrados
simbolos turisticos, como é o caso da Torre Eiffel (Franca), da Estatua da Liberdade
(Nova lorque) e do Coliseu (Itdlia), que se tornam visitas obrigatorias em qualquer
roteiro turistico.

Nos paises em desenvolvimento, 0 modelo de turismo cultural estd muito
relacionado com aspectos étnicos, cujo atrativo principal € a forma de vida de
determinados grupos humanos (BARRETTO, 2007:90).*

Sob a rubrica do turismo étnico, por muito tempo esperou-se do turismo o
congelamento das comunidades para a observacdo do turista. Para além do
interesse do mercado, a prépria dindmica da sociedade moderna ndo permitiria tal
situacdo. Do ponto de vista antropologico, o préprio Lévi-Strauss expressou em
varias ocasides suas préprias davidas em proteger a cultura a tal ponto: “It serves no
purpose to protect the originality of cultures against themselves” (apud LANFANT,
1995:32).

Além disso, algumas agressdes culturais foram (e ainda séo) evidenciadas,
como o classico exemplo do vilarejo de Tonga (Polinésia), onde os nativos sao
fotografados por turistas em suas atividades diarias, retratando um exemplo do que
a academia conhece por “cultural zoo” (URBANOWICZ, 1989:113, KRIPPENDORF
2000).

> A autora adverte que no turismo étnico ha uma necessidade de se avaliar as repercussdes que
podem ocorrer no contato turista x residente, uma vez que “as pessoas e seu modo de vida sao
colocados a servigo dos negdcios turisticos” (BARRETTO, 2007:90).
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A perspectiva tedrica envolvida no conceito do turismo cultural previa uma
relacdo de troca de experiéncias, respeito e interesse na cultura do outro, 0 que na
pratica foi evidenciado em alguns casos, prevalecendo os exemplos negativos.

O mercado apropriou-se do turismo cultural buscando oferecer ao publico um
produto “diferenciado”, embora pré-agendado, pré-negociado com o0s atores
culturais, que passam a fazer parte do circuito cultural preestabelecido. Por outro
lado, o turista € consciente de que tudo € pré-agendado e programado, pois ele
“paga” para que todo o sistema seja acionado.

Diante disso, a discussdo académica avanca no sentido de um olhar mais
pragmatico e menos puro na relacdo turista — residentes. No caso das encenacoes
culturais frequentemente criticadas pela academia, elas sé@o, sob a 6ética dos artistas,
uma possibilidade de receber dinheiro para dancar para turistas.*®

Nesse sentido, como destaca Motta (2005:93), disponibilizar o turismo cultural

no mercado

Reside em criar, a partir do falso absoluto, a ilusdo do genuinamente singular e
auténtico como traco e prova de que algumas culturas (ao olhar do estrangeiro)
deixem transparecer a ilusdo de que continuam resistindo heroicamente as
transformacgdes do tempo — j& que o aspecto dindmico e transformador de toda
cultura ndo parece interessar aos turistas e sim aos antropélogos.

Em relacdo aos turistas, o que se percebe € que muitas vezes eles tém
participado passivamente dos espetaculos, embora compreendendo que muitos
deles séo artificialmente preparados para eles verem, o que a principio ndo diminui o
valor cultural do que esta sendo oferecido. Alias, do ponto de vista do turista, apesar
da espetacularizacdo da cultura, aquela apresentacdo pode ser considerada
auténtica para ele. Assim como assinala Santana (2009:163), “grande parte dos
consumidores é consciente e cumplice da reproducdo da qual eles estdo se
apropriando”.

As apresentacOes turisticas sé@o classificadas como pseudoacontecimentos
turisticos criticados por Turner & Ash (1975:212) pelo seu grau de artificialidade. No

entanto, é a forma mais comum de contato entre turistas e nativos, visto que através

16 Apesar das criticas académicas ocorridas nos ultimos quarenta anos, os atores envolvidos nessa
cadeia produtiva constituem parte interessada em dinamizar essa economia da cultura. A banalizacao
das apresentacdes culturais se da muitas vezes a partir do momento em que estas séo deslocadas
de dentro das comunidades para serem apresentadas fora do seu ambiente em resorts, aberturas de
congressos, eventos artisticos, etc.
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do entretenimento apresentam-se, principalmente, espetaculos de musicas e dancas
locais.

Em Pernambuco, aliar apresentac¢fes culturais dentro do circuito turistico tem
0 seu inicio nos grandes eventos, como Carnaval, no entanto, ao longo do tempo,
esse mercado cultural tem visto no turismo oportunidades de trabalho ao longo de
todo o ano.

O conteudo simbdlico das apresenta¢cdes tem possibilitado a cultura popular
olhar para o turismo como fonte econémica até mesmo de sobrevivéncia de algumas
tradicdes. Por outro lado, diante do mundo globalizado, para a destinacdo torna-se
‘exotico” apresentar a cultura popular, o que confere sinal de distin¢do, visto que
esses costumes sdo apresentados como algo tradicional e ainda fora do circuito de
midia massiva.®’

Para paises como o Brasil, aliar as manifestacdes culturais ao turismo
significa agregar a ideia de primitivo, o que influencia na atratividade, uma vez que
muitas destinacdes precisaram reinventar o seu passado como forma de manter a

imagem que os turistas tém sobre eles (LANFANT, 1995).

O turismo passa a estabelecer uma relacdo entre a tradicdo e a modernidade,
na qual o arcaico e o tradicional devem ser entendidos e explorados
economicamente pela atividade. Por meio do turismo o valor cultural é
disponibilizado no mercado, passando a ser comercializado através de um valor

monetario.

Nesse sentido, a modernidade néo significa uma quebra com a tradicdo, mas
uma soma. A tradicdo vem sendo reavaliada e integrada a mecanismos da producgao

e incorporada nos sistemas culturais da sociedade moderna.

Boissevain (1996:12) adverte que, independentemente de os componentes
culturais serem mais ou menos auténticos, a cultura é inventada, modificada e
revitalizada para ser apresentada aos turistas.

A apresentacéo para turistas tem sido um fator de mudanca social que altera
a dinamica de vivéncias tradicionais-populares em alguns casos. Entretanto, muitas

populacdes elaboram encenacfes sem que essa visita altere 0 momento sagrado

7 Como exemplo de cultura popular e sua apropriacdo pelo turismo, o caso do maracatu sera
detalhado no préximo capitulo. As apresentacdes sdo feitas como um entretenimento musical, no
qual o ritmo e as roupas sao o maximo de informacao que sobressaem para o turista.
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em si. As apresentacdes de candomblé na Bahia e de maracatus no Recife séo
exemplos disso.

Na verdade, a discussdo em torno da tradicdo é densa, pois ndo se pode
esperar uma preservacdo de um fato cultural vivo sem que este ndo sofra
alteracoes.

E natural que o dinamismo ao qual os individuos pertencentes ao grupo se
expdem a cada dia interfira nas apresentagbes. E fato que o turismo influencia as
mudancas no folclore, mas ha um consenso da importancia da atividade com casos
positivos de revitalizagdo da cultura local.

Na relagdo com o turismo, a cultura se torna mercadoria e razdo de
sobrevivéncia de muitos residentes, o que nao permite uma leitura muito “pura” de
que a cultura ndo deve ou ndo pode ser comercializada. Torna-se necessario,
portanto, pensar 0s aspectos da cultura e do turismo a partir de novos paradigmas,
tal como sugere Canclini (2003) com o conceito de hibridacdo. Ha um interesse
comercial e de pessoas que fazem parte da cadeia produtiva com a venda de
suvenires, trabalhos manuais, artesanatos, etc.

Para além do caso de Pernambuco, onde o atrativo cultural entra como fator
secundario ao sol e mar, ha destinacdes turisticas que foram desenvolvidas para
atuarem exclusivamente no segmento cultural.

E o que ocorre com Bali, que passa a ser caso emblematico, pois a opcéo
pela venda do turismo cultural passou por uma légica de mercado em que o exético,
sua rotina e suas manifestacées populares (muitas ligadas ao passado rural) sé&o
apresentados aos turistas para consumo turistico (LANFANT, 1995).*®

Diante de uma visdo da cultura como recurso e do turismo como meio de
comercializagcdo, os balineses passaram a promover a cultura e o turismo
simultaneamente. Além disso, houve uma revitalizacdo da arte e da tradicdo para
serem comercializadas com o turista, o que, segundo Picard (1995), reforcou o

senso de identidade para os proprios balineses. Havia uma consciéncia de que o

¥ O texto do autor Michel Picard Cultural heritage and tourism capital: cultural tourism in Bali
descreve o processo de turistificacdo ocorrido em Bali e as politicas do governo em busca de
viabilizar o turismo cultural. Em Bali esse conceito foi formulado em 1971 e a cultura foi escolhida
como “o recurso mais valioso para o desenvolvimento econémico da ilha”. Diante disso, Bali é
considerado um “living museum”, uma vez que precisa parecer com o que se vende como sendo Bali.
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legado balinés precisava ser preservado para ser capitalizado por eles mesmos
atraves do turismo.

Para isso, foram considerados como principais componentes do turismo
cultural as raizes no hinduismo, os costumes tradicionais dentro das comunidades
herdadas pelos ancestrais e as formas artisticas. Picard (1995) relata que a cultura
balinesa esta tdo ligada ao turismo que é dificil separar o que pertence a cultura e o
que pertence ao turismo. O resgate cultural em Bali também significou a identidade
de jovens com o seus antepassados.

Contrariando a quantidade de estudos com conotacdo nhegativa entre a
década de 1970 e 1990, outro exemplo positivo ocorre na Australia, onde os
aborigines tém conseguido, nos ultimos vinte anos, mostrar-se aos visitantes da
forma como eles sao, além de revitalizar artes e oficios antes desprezados. Nesse
sentido, o turismo possibilitou uma ascensdo econémica e cultural que potencializou
a cultura aborigine (BARRETTO, 2007:37).

Apesar do grande debate académico em torno das apresentacdes para
turistas e da perda da autenticidade, ou da originalidade, Boissevain (1996) observa
gue para os turistas nao interessa se 0 que assistem € falso ou verdadeiro, mas se

eles se divertem com aquela atracéo.

De fato, € o que ocorre na relacdo do mercado turistico com as
apresentacoes culturais em Pernambuco. Do ponto de vista do entretenimento, a
relacdo e a interacao turistas x artistas atende a necessidade de quem quer assistir
a um espetéaculo belo (colorido, com ritmo local) ao mesmo tempo que os artistas se
sentem valorizados (pela apreciacdo dos turistas) e pagos (pelo contratante do

show).

O mercado busca, de forma incessante, novos produtos, incluindo culturais,
para diversificar o leque de opcdes e motivar o consumo. No caso do turismo, o foco
na busca de novos produtos é uma forma de suprir a atividade, que esta cada dia
mais focada na demanda (guest centered) e ndo no que o destino tem a oferecer.
Nesse sentido, percebe-se o turismo cultural tanto como um mercado em

crescimento (cenario macro) quanto como uma forma alternativa (cenario micro).

Diante do cenario e das possibilidades de insercao de “momentos culturais”

dentro de um circuito de massa, o turismo cultural fica fragilizado ao ponto de poder
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ser tdo prejudicial como qualquer outro tipo de turismo. Por outro lado, diante de
uma perspectiva de desenvolvimento em menor escala, o turismo cultural pode ser
trabalhado a partir de uma visédo mais educativa.

Ao mesmo tempo que o turismo é uma das formas de viabilizar a cultura, o
setor cultural busca ampliar o seu leque de disponibilidade no mercado, o que
fortalece sua propria cadeia produtiva e potencializa de forma que foge do
conhecimento e da noc¢ao (ainda curta) do turismo da dimensé&o da cultura como um
todo.

Do ponto de vista da economia da cultura, uma série de novas visdes de
mercado é introduzida, o que significa quebra de paradigmas e atenuadas
mudancas na forma de compreender o fendmeno cultural ndo mais como algo
abstrato, mas como a conquista de um terreno suplementar dentro de uma dinamica
de mercado (TOLILA, 2007).

Sob esse novo olhar, Benhamou (2007:11) destaca que

Pensar as artes e a cultura ndo significa nivelar as manifestacbes da criagédo
humana e os bens produzidos em série pela indlstria. O que existe € uma

relutdncia de aceitar que as praticas culturais e os bens e servigos que resultam
dela sejam trabalhadas sob a 6tica econémica.

Evidencia-se que qualquer cenério cultural pode se converter em um recurso
e produzir beneficios, e isso concorda com o fato de que ha um consumo cultural
como uma realidade reprodutiva (LAGUNAS, 2007).

Sendo assim, a apropriacdo da cultura e sua viabilidade econbmica tém
recebido atencdo especial como mais um setor emergente que movimenta toda uma
cadeia produtiva, independente do turismo, o que vem sendo percebido por varios
paises e tem resultado no envolvimento e no incremento de politicas publicas que
garantam um melhor desempenho de ambas as atividades em varios paises.

Por outro lado, é a partir do turismo e capitalizados por muitos governos que
politicos, administradores, empresarios e planejadores destacam o turismo e a sua
potencialidade como forma de desenvolver lugares. Inicia-se dessa maneira um
interesse especifico em constituir politicas publicas para regulamentar, legislar e

arregimentar o desenvolvimento da cultura e do turismo.
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CAPITULO 2 - POLITICAS PUBLICAS NO BRASIL

Tanto o turismo quanto a cultura passaram a ser pautas de interesse dos
governos pelo seu poder de desenvolvimento econdmico e social. Diante da
possibilidade de geracdo de emprego e renda, muitos paises, inclusive na América
Latina, buscaram investir nas atividades.

Dessa forma, a politica puablica, ou seja, as diretrizes, as alternativas, o
planejamento governamental, passa a expressar o desejo da sociedade em
determinado momento sobre um setor (LICKORISH, 2000; BARRETTO, 2003;
CRUZ, 2003).

No mundo globalizado, embora cada pais constitua a sua politica publica
local, € necessario focar as tendéncias de mercado, que a cada dia representam um
contexto plural, hoje em dia envolvendo instituicdbes supranacionais que sugerem

diretrizes para o desenvolvimento, como é o caso da Unesco.

No Brasil, ao longo dos anos, o planejamento das politicas publicas tem
buscado envolver a sociedade com uma abordagem participativa. Assim, apesar da
existéncia de variados modelos de gestéo, indicadores, formas de implementacéo e
controle de acdes, ainda é possivel perceber a auséncia de politicas publicas claras
definidas. Nesse sentido, os setores de turismo e da cultura tem conquistado
espaco para discussdo tanto dos interesses publicos quanto privados na definicdo

das politicas publicas.

A criacdo dos planos nacionais de cultura (2008) e de turismo (2003)
aumentou a visibilidade dos setores produtivos e os levou a investir em pesquisas

gue comprovem a importancia econémica desses setores.

A busca de uma maior representatividade social tanto publica quanto privada
através de representantes da cadeia produtiva e a quantificacdo econdmica do
impacto da atividade através de célculos no PIB e da geracdo de empregos fazem
parte de estratégias de organizacdo dos setores diante de outras prioridades
claramente estabelecidas para investimento no pais, tais como saude, educacéo e
infraestrutura. Fomentar areas emergentes economicamente como 0 turismo e a

cultura faz parte de uma estratégia de desenvolvimento do pais.
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No caso do turismo, o status adquirido é reflexo do seu reconhecido papel
econbmico, visto que tem capacidade de movimentar 52 outros segmentos da
economia. Como cita Cruz (2003:02), “em tempos de globalizacdo, de desemprego
estrutural, de crescimento da pobreza, o setor de servicos, e inserido nele o turismo,

tem jogado um papel cada vez mais importante para as sociedades”.

Nesse sentido, aliar o turismo a cultura motiva os governos a articularem uma
relacdo entre o setor publico e setor privado de tal forma que potencializem os
beneficios econdmicos.

O turismo é uma atividade exemplar que colhe os beneficios dos efeitos externos
da producdo cultural. As culturas escritas (industria editorial e publicagfes
periédicas), audiovisuais (cinema, radio, televisdo), sonoras (radio, mdusica
gravada e ao vivo), as artes cénicas (teatro, 6pera, balé, concertos, festivais e
festas populares) e visuais (pintura, escultura, artes graficas, artes téxteis, artes

fotogréaficas, etc.) sdo exemplos de cadeias produtivas no setor da cultura
(LEITAO, 2003:252).

Estimular a cadeia produtiva da cultura e do turismo significa atender a um
duplo interesse — econbmico e educativo. Por um lado, ha uma intensa
movimentac&o turistica de responsabilidade dos operadores turisticos™ a partir do
que |Ihes é apresentado como recurso. A partir dai, os operadores vao formatar os
“produtos turistico-culturais” de acordo com seu interesse de mercado. Por outro,
existe a potencialidade local a ser apresentada aos seus proprios moradores para

gue consumam e conheg¢am o seu legado.

A busca em estabelecer acbes compartilhadas entre governo e iniciativa
privada € um esforco recente que faz parte de uma construcdo social com efeitos
praticos ainda pouco materializados. Por exemplo, os planos nacionais de turismo e
de cultura foram constituidos com ampla participacdo do setor privado, visto que
tracam diretrizes nas quais o governo tem papel articulador e de coordenacdo, mas
as acdes sdo orientadas para o crescimento do mercado.”” No entanto, ao que
parece, a ansia em apresentar os planos deixam duvidas sobre quais foram as

politicas que serviram de referéncia para o planejamento.

¥ 0Os operadores funcionam como atacadistas de viagens utilizando como estratégia a venda direta
ao cliente ou via agéncias de viagens.

% |sso se da através da representacdo do Conselho Nacional de Turismo e do Férum Nacional dos
Secretarios de Turismo. Na mesma direcao a cultura também utiliza da mesma instancia — Conselho
Nacional de Cultura — para tracar suas politicas dentro de uma visdo de mercado.
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Embora se saiba que as politicas devem preceder o planejamento
representando o que o0 governo quer com relacdo a determinado setor, quando se
trata do turismo e da cultura observa-se que ha no governo uma dificuldade de

separar o que seria o plano e a politica.”

As tendéncias tracadas tanto para a cultura quanto para o turismo fazem com
que 0s governos busquem a integracdo entre 0s setores e assumam COmMpPromissos
como prover a infraestrutura basica, de forma que motive a instalacdo de empresas
privadas, elaborar leis de incentivo, regulamentar através de decretos o
funcionamento da atividade, integrar os canais da cadeia produtiva e coordenar

acles que movimentem o setor.

A determinacdo de politicas publicas estad intimamente influenciada pelas
ideologias e pelos valores do governo, “caracteristicas econdGmicas, sociais e
culturais da sociedade, assim como pelas estruturas formais dos governos e outros

aspectos do sistema politico”, conforme cita Hall (2001:26).

A institucionalizacdo de setores responsaveis pela cultura e pelo turismo no
Brasil remonta a década 1930, no entanto, como cita Dye (1992, apud HALL,
2001:26), politica publica é “tudo o que o governo decide fazer ou ndo”, ou seja, a
inacdo deliberada implica também a politica publica. Nesse caso, foi 0 que ocorreu

no Brasil durante as primeiras décadas.

Diante do papel do governo de mediar, prover e estimular o mercado na
producdo e no desenvolvimento do turismo cultural, a partir do funcionamento do
mercado, o governo depende de acbes efetivas advindas da iniciativa privada, que
movimenta e decide, a partir das opg¢bes que |Ihe sédo apresentadas, o que é
interessante disponibilizar ao seu publico consumidor. Nesse caso, museus,

manifestagdes culturais, shows, eventos festivos.

Ser o elo entre os “recursos” culturais existentes (muitos deles dependentes

economicamente do Estado) e o mercado exige uma postura proativa do governo

?s Quando relacionado ao turismo, o papel do governo, principalmente na fase inicial de
desenvolvimento da atividade, funciona como uma “méo oculta”, dirigindo a politica e garantindo a
satisfacdo do cliente com o consumo. A partir do momento em que haja resposta de desenvolvimento
turistico, cabera ao setor privado o papel de acreditar e investir no setor. Mais informag¢des em
FAVERO, Ivane M. Politicas de turismo: planejamento na regifo uva e vinho. Caxias do Sul, RS:
Educs, 2006.
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com o objetivo de contribuir na producdo de riqueza para a sociedade e,
consequentemente, comprovar sua atuacdo como responsavel por melhorar o bem-

estar social.

Do ponto de vista da politica cultural, o reconhecimento da economia da
cultura como vetor de desenvolvimento fundamental para o setor e o seu devido
apoio publico com a alocacédo de recursos vao reforcar a capacidade de producéo de
riqueza pelo setor através do consumo cultural. Os primeiros resultados foram
visualizados mediante resultados de pesquisas que dimensionam o setor com base
nos gastos das familias com a cultura, no nimero de empregos gerados direta e

indiretamente e na renda gerada pelo setor.

Sob essa 6tica, o setor cultural deixa de ser visto como um peso para o
governo, numa relacéo unilateral de altissimos gastos com equipamentos culturais, e
surge a possibilidade de somar a cultura ao desenvolvimento do pais, influenciando

até mesmo o PIB.

Formatar uma politica publica atual exige compreender a l6gica do mercado,
contribuir, alocar recursos, debater e conhecer a atuacdo do mercado cultural
nacional e internacional, de modo a pensar a economia do setor de forma
estratégica. Coordenar para que se oferecam “produtos” que a demanda deseja
consumir faz parte do papel do governo como responsavel pelas politicas publicas,

que devem refletir tanto 0 seu contexto simbélico quanto de desenvolvimento.

Em termos de Brasil, a cultura passa a representar um setor de grande
potencial no pais, e a obrigacéo de organizar os varios segmentos culturais (musica,
teatro, cinema, cultura popular, patriménio material, etc.) em busca de uma politica
publica nacional vai finalmente representar a complexidade do setor. Ao mesmo
tempo, esse esforco vai demonstrar as fraguezas e as areas da cultura mais
beneficiadas com politicas culturais concretas, demonstrando os desniveis regionais

existentes em todo o pais.

Conhecer o setor passa a ser fundamental para estabelecer as politicas
publicas, o que nas dimensdes do pais exige uma série de diagnosticos, 0s quais se
iniciaram com os estudos desenvolvidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE) e pelo MinC em 2004, o Suplemento de Cultura da Pesquisa de
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Informacdes Basicas Municipais (Munic 2006), em parceria com o IBGE, e as
publicacdes Politica cultural no Brasil 2002-2006: acompanhamento e andlise e
Economia e politica cultural: acesso, emprego e financiamento, em parceria com o
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), possibilitando sistematizar dados

que subsidiem a atual politica publica.??

Para o Brasil se tornou essencial compreender o papel do Estado em termos
de politicas para que possa fomentar e financiar o consumo dos bens culturais.?
Além disso, cabe ao Estado estabelecer um sistema de normas e convencgdes que
sustente 0 valor dos produtos. Como cita Benhamou
(2007:155), “o bem coletivo ndo é tanto o bem cultural em si quanto o conjunto das
normas e valores, o capital de valores estéticos comuns que rege o reconhecimento

do carater cultural do bem”.

Na constituicdo da politica publica, cada segmento que abrange o setor
cultural deve ser pensado em sua individualidade, visto que a sua forma de consumo
€ bastante diferenciada da de outros bens de mercado. Com isso, a atuacéo publica
se dard em diferentes niveis de acordo com cada segmento. Embora recente, o
Brasil conta com modelos de gestdo publica capazes de servir como base de
referéncia, destacando as variacbes do modelo anglo-saxdo — pouco intervencionista
— com o da Europa meridional — bem mais inclinado a recorrer a ajuda publica
(BENHAMOU, 2007:156).

A compreenséao da amplitude dos segmentos envolvidos pelo setor cultural vai
influenciar o estabelecimento de politicas que potencializem o setor no pais, assim

como explica Prestes Filho (2002:14):

2 Tolila (2007:18) reforca que tanto o governo quanto o setor cultural dependem cada vez mais dos
nameros para que possa ocorrer uma alocacao de recursos racional e quantificada para justificar
democraticamente suas escolhas perante o cidadao. Além disso, a sistematizacdo das pesquisas
serve para justificar os gastos e medir sua eficacia.

> Na previsdo orcamentaria é necessario que os gastos publicos consolidem oferta e demanda,
apoiando opera¢cBes mais arriscadas, bem como atividades de pesquisa, conservacdo, formacéo,
entre outros que garantam o bom funcionamento do setor cultural. Os gastos com cultura contribuem
no consumo de produtos multimidias, como é o caso de CDs-ROM, computadores, comércio
eletrdnico e o desenvolvimento do aparato tecnoldgico que contribui para varios segmentos culturais
(TOLILA, 2007:78).
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A economia da cultura redne todas as atividades econdmicas que guardam
relacdo com atividades culturais — seja como realizadoras de produto final, seja
como supridoras de bens e servicos intermediarios que viabilizam o consumo do
produto cultural. Inclui, por exemplo, a induUstria de cinema e TV, a indUstria da
musica e de espetaculos, a indUstria grafica e editorial, assim como os setores de
hotelaria e o consumo de alimentos e bebidas relacionado com eventos e turismo
cultural.

Na perspectiva da economia da cultura, o entrelacamento com o turismo e
com outros segmentos da cadeia produtiva do turismo (hotelaria, restaurantes)
ocorre naturalmente. Oferecer a cultura como mais um “produto” atende tanto ao
turismo massivo — musica, eventos, manifestacdes culturais, gastronomia,
patrimdnio material — quanto a uma escala micro — visitas a povos distantes na
Amazonia, grupos étnicos (quilombolas, religides afro), sob uma perspectiva mais

focada no turismo étnico.

Em nivel mundial, sob a perspectiva do mercado turistico e cultural, apesar
da compreensdo dos beneficios do turismo em pequena escala,’* h4 um evidente
interesse em disponibilizar os produtos que movimentam o consumo cultural, de

preferéncia em larga escala.

No caso do turismo, no afd de viabilizar o desenvolvimento econdmico,
durante muitos anos o governo vem cedendo a varias imposi¢cdes de multinacionais
que chegam e garantem que sabem vender o destino, com sua politica arrojada de
promocdo, O que muitas vezes altera as inten¢gbes iniciais quanto ao

desenvolvimento local das destinacées.

O turismo como “solugdo” econdmica se da de duas formas: tanto aqueles
lugares que ndo veem outra opcdo de desenvolvimento e aspiram no turismo a
solucdo para suas dificuldades econémicas quanto aqueles paises que identificam
potencial para a geragao de empregos. Como forma de identificar quais “produtos”
serdo oferecidos no cenario internacional a cultura, surge como um dos principais

fatores a serem comercializados.

Através das politicas publicas o governo vai determinar a variedade e as
diferentes escalas de desenvolvimento do turismo pretendido pelo local (pais, regiao,

Estado), embora se saiba que o desenvolvimento do turismo tem transformado a

** Que busca valorizar e preservar o local.
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relacéo visitante x visitado em um momento superficial. Chambers (1997) ressalta a

importancia dessa mediacao principalmente no caso de paises em desenvolvimento.

Diante da complexidade de decisbes que precisam ser consideradas para a
formatacdo dessas politicas, cabe ao Estado definir, por exemplo, qual tipo turismo
sera desenvolvido, quem paga os custos de infraestrutura, da sobrecarga dos
servicos publicos, da inflagdo nos pregcos, bem como avaliar 0s custos sociais,
verificar os tipos de empregos gerados, etc. (RITCHER apud BARRETTO, 2003:35).

Historicamente, no Brasil os setores de turismo e cultura tém pautado suas
acOes de forma pontual e pouco integrada. Nos Ultimos anos, torna-se cada vez
mais evidente a necessidade de uma atuagdo conjunta, visto que o patriménio
material passa a ser alvo de uma série de programas de revitalizacdo, o que passa a
motivar acdes integradas, principalmente para a sua gestdo sustentavel através de
visitagcdes turisticas. Esse processo de “gentrificacdo” ocorreu em varias partes do
mundo (BARRETTO, 2000:34).°

De fato, o redescobrimento do patrimdénio local vem sendo marcado pela
ampliacdo das competéncias locais de municipios e administracdo estatal, o que
reforca a necessidade de tracar politicas publicas que atendam aos anseios dos
cidadaos (SEGURA, 2007).

Visando se inserir no mercado, 0s governos buscam preparar o seu legado e
apresentar para consumo. Allcock (1995) destaca o proprio conceito de “heritage” e
a forma como a definicdo de politicas publicas tem procurado motivar por meio de
visitagdes turisticas a monumentos. Sobre essa integracao, Bazin (1995) conclui:

O turismo estd assumindo uma nova misséo, isto é, o legado nacional estd na

l6gica das operagdes turisticas assim como nenhum outro ativo. E por isso que o
processo de “patrimonializacdo” abre o caminho para a “turistificagdo” (1995:116).

A inclusdo do patriménio material como parte integrante da experiéncia
turistica € uma das op¢des dos varios elementos culturais que encontram no turismo

sua viabilidade econdmica. Por turismo patrimonial compreende-se:

2 A relagdo cultura e turismo tem se mostrado exitosa em algumas areas especificas. Barretto
(2000:39) narra a experiéncia da Inglaterra como pais pioneiro na integracdo de museus e turismo
como forma de viabilizar economicamente o patrimdnio material.
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O conjunto de valores, bens e patriménio, cuja presenca e qualidade se definem
em funcdo da conjuntura, que um grupo humano recebe como heranca do
passado (LAGUNAS, 2007:36).

Isso inclui tradi¢gbes particulares e preexistentes de um espago humano. Esse
conceito valoriza o legado histérico, que vai desde bens historicos e artisticos da alta
arte até o artesanato, a cultura material, a arquitetura, a arqueologia, entre outros.
Incluidos em pacotes turisticos, muitos desses legados sdo oferecidos ao turista

para consumao.

Nesse sentido, é inegavel o reconhecimento do turismo como responséavel
pela revitalizacdo de tradi¢cdes e do legado cultural por razdes econbmicas. Lagunas
(2007:36-37) destaca duas premissas que contribuem com o turismo cultural: a
democratizacdo da arte e das formas artisticas, uma vez que possibilita ao viajante
conhecer a cultura do outro local, de outros povos; e a crise cultural estadual e
nacional, que permite, diante de uma dinamica maior, que outras culturas que nao as

do centro mantenham-se como “categoria mental tipica da modernidade.

No entanto, a critica da relacdo turismo x patrimdénio se d4 na maioria das
vezes pela forma como o produto cultural vai ser disponibilizado e comercializado. A
insercdo do produto cultural ocorre a partir de uma pré-selecao de itens que se
‘encaixam” dentro do roteiro massivo, preestabelecido normalmente com pouco
conteudo cultural e com controle de tempo disponivel para aproveitar a visita. Ou
seja, o legado cultural € mais uma oferta de um pacote de servicos, oferecido sob a
Otica do turismo massivo (LANFANT, 1995).

Dessa forma, monumentos e tradicdes consideradas periféricas ou pouco
atrativas passam a ser capitalizados pelo turismo na contemporaneidade. Lanfant
(1995) adverte que, “ao final de uma época focada somente na leitura do passado,
as ultimas décadas demonstram uma tendéncia de apresentar raizes contextuais e

locais préprias”.?®

A visibilidade recebida mediante a valorizacdo da cultura e sua integracao

com o turismo possibilita a integracdo de duas cadeias produtivas independentes

-

gue possuem entre si uma série de correspondéncias. E nesse sentido que o

?® Essa tendéncia se da notadamente nos paises subdesenvolvidos, como é o caso do Brasil, mais
especificadamente no Nordeste do Brasil, de forma generalizada.



54

despertar das politicas publicas para os setores se inicia no Brasil, apesar de a
leitura dos documentos demonstrar tentativas de a¢cdes conjuntas desde a década
de 1970.

2.1 — Arelacéo do turismo e da Cultura

Reconstituir o historico institucional dos setores de turismo e cultura néo
significa identificar o momento em que o0 governo passa a adotar politicas publicas
gue priorizam 0s setores como atividades econdémicas para o pais. De fato, ha um
longo periodo entre a institucionalizacdo dos setores (década de 1920% para a
cultura e de 1930% para o turismo) até os atuais planos nacionais (a partir de 2003),
considerados o que h& de mais elaborado em termos de politicas publicas, tendo em

vista a participacéo da sociedade.

No caso do turismo, apesar de institucionalmente localizado dentro da
estrutura de governo do Brasil had oito décadas, a consolidacdo de um
direcionamento publico mais efetivo através de programas, planos e uma tentativa
de estabelecimento de uma politica nacional do turismo data de pouco mais de dez

anos.

A cultura, sempre trabalhada a partir de um enfoque ideolégico, de
valorizacdo e educacdo, tem o0 seu marco institucional a partir da criagcdo da
Secretaria do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (SPHAN), sob decreto
presidencial assinado em 30 de novembro de 1937. Tal decreto definia o patrimonio
histérico e artistico nacional como:

O conjunto de bens mdveis e imdveis existentes no pais e cuja conservacao seja
do interesse publico quer por sua vinculagdo a fatos memoraveis da historia do

Brasil, quer por seu excepcional valor arqueoldgico ou etnogréfico, bibliografico ou
artistico.”

2" Através de iniciativas locais e estaduais para protecéo do patriménio.

%% Ja institucionalizado com uma divisdo de turismo pertencente ao Departamento de Imprensa e
Propaganda, vinculado diretamente a Presidéncia da Republica.

% Eram também classificados como patrimdnio "monumentos naturais, bem como sitios e paisagens
que importe conservar e proteger pela feicdo notavel com que tenham sido dotados pela natureza ou
agenciados pela inddstria humana". Para maior detalhamento:
http://www.cpdoc.fgv.br/nav_historia/htm/anos37-45/ev_ecp_sphan.htm.
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No inicio, a cultura trabalhada, sobretudo do ponto de vista dos arquitetos
envolvidos, estava baseada em salvaguardar o patrimbnio pedra e cal. De acordo
com o entendimento da época, proteger o patrimdnio significava guardar a memoria

e manter a seguranga nacional, principalmente no periodo do governo militar.

Independentemente das politicas publicas voltadas para a atividade turistica
nas primeiras décadas de sua institucionalizacdo, o setor privado inaugura suas
atividades no pais na década de 1920 com a abertura do Copacabana Palace Hotel
e de lazer com a Sociedade Brasileira de Turismo (atualmente Touring Club do
Brasil), iniciando uma visibilidade voltada para viagens e turismo, o que pode ter

estimulado essa ligagé&o inicial do turismo com a area de imprensa do pais.

Com desenvolvimento lento e de fato bastante elitista, o turismo atendia as
necessidades de hospedagens de europeus que frequentavam o pais. Embora
pequeno, o mercado turistico se fazia notavel, uma vez que em 1938 surgiu o
primeiro decreto-lei que buscava normatizar a pratica de uma atividade turistica
sobre questdes referentes as passagens aéreas, maritimas e terrestres, visto que

até entdo as empresas privadas atuavam no mercado livremente.

Efetivamente, o histdrico das politicas publicas do turismo remete ao periodo
antes do golpe militar com a criacdo da Comissao Brasileira de Turismo (Combratur),
em 1958, duas décadas apés o decreto-lei. Destaca-se que o papel do governo
avanca ao passo que a iniciativa privada da sinais de necessidades de regulacdo em
sua atuacao no mercado, o que vai se fortalecendo a partir dai com a criacdo da
Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens (Abav) no Rio de Janeiro nesse
mesmo ano, contribuindo sobremaneira para fortalecer os interesses do mercado

privado perante a iniciativa publica.

A década de 1960 marcava o estabelecimento de empresas privadas, fruto
das politicas nacionais que incentivavam notadamente o setor hoteleiro através de
financiamentos. Em nivel nacional, a aprovacdo para a constru¢cdo de bandeiras
internacionais como o Sheraton (Rio de Janeiro), o Hilton (Sdo Paulo) e o Hotel

Tropical (Manaus)*® é exemplo da expansdo por meio de incentivos do governo.*

% Fonte: Embratur 40 Anos, 2006.
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Mais uma vez, sob a forma de decreto-lei em 1966,** o Estado declara o
turismo como integrante do sistema produtivo® e, de fato, surge a primeira politica
nacional do turismo. Por conseguinte, espera-se a partir dai que tal setor gere

receitas que se somem a economia do pais.

O entdo criado Sistema Nacional de Turismo (SNT) estava dividido entre a
Empresa Brasileira de Turismo (Embratur)** e o Conselho Nacional de Turismo
(CNTur).> A partir dessa primeira estrutura institucional publica, o Estado buscava
mediar 0s primeiros passos para o desenvolvimento do turismo no pais. Cabia ao

sistema definir a politica nacional para o setor.*

E inegavel que o inicio do Sistema Nacional de Turismo significou “uma
mudanga substancial na conducdo das politicas federais de turismo” (CRUZ,
2000:51).*’

Simultaneamente, na cultura também surgia o Conselho Federal de Cultura
(CFC).*® Cabia ao Sistema Nacional de Cultura (SNC) e ao CFC a elaboracdo da
politica nacional de cultura sob o Decreto-lei n® 74 em 1966. A partir dai, a busca
para viabilizar economicamente a cultura passa a integrar agdes principalmente

Y

ligadas a questdao dos monumentos, como foi o caso do Programa Integrado de

1 No caso do Nordeste, o financiamento de hotéis se dava com o Fundo de Investimentos Setoriais,
através do Banco do Nordeste, sob supervisdo da Superintendéncia de Desenvolvimento do Nordeste
(BENI, 2006).

%2 Decreto-lei n° 55, de 18 de novembro de 1966.

* Destaca-se trés anos antes do decreto o | Simpésio Nacional do Turismo, com o qual a atividade
comecava a entrar na pauta de potencial &rea de interesse econdmico para o pais.

% Cabia & Embratur “estudar e propor ao CNTur os atos normativos necessarios a promocédo da
politica nacional de turismo, e, bem assim, aqueles que digam respeito ao seu funcionamento”
(Decreto-lei n® 60.224/67).

%5 Ao CNTur caberia formular diretrizes para uma politica nacional de turismo.

% As principais atribuicbes da Embratur®® seriam: fomentar e financiar diretamente iniciativas, planos,
programas e projetos que visem ao desenvolvimento da indUstria do turismo; estudar de forma
sistematica e permanente o mercado turistico, de maneira a obter dados necessarios para seu
controle técnico; organizar, promover e divulgar as atividades ligadas ao turismo; registrar e fiscalizar
as empresas do setor.

%" A autora ressalta gue nessa configuragdo cabia ao Ministério das RelacBes Exteriores divulgar o
turismo através das suas relacdes diplomaticas.



57

Reconstrucdo das Cidades Historicas do Nordeste em 1973, que recomendava,
através de um trabalho elaborado por um grupo interministerial,
Proporcionar recursos financeiros para a restauracdo de sitios e monumentos

histéricos que se prestassem a uma reutilizacdo econdmica através do turismo
(MICELLI, 1984:77).

Configura-se ai a primeira acdo integrada que, apesar de ter uma intencao
inovadora, ndo encontrou continuidade politca nem um turismo aquecido que
pudesse movimentar determinados monumentos, ainda mais no caso do Nordeste

do pais, na década de 1960.

A proposta parecia se encaixar no momento turistico que ocorria na Europa
nesse periodo, onde o turismo massivo ja existia e, com a evolucdo dos transportes,
das telecomunicacfes e do direito a férias, a viagem se tornava mais democratica,
cabendo a uma classe média o deslocamento por motivo de lazer. Nesse periodo, a
Europa ja aliava o turismo de sol e praia a visita aos seus monumentos, 0 que
possibilitou inclusive a recuperacdo de varios equipamentos culturais com o0s

recursos advindos da visitacao turistica.

No Brasil, houve um crescimento turistico inicial com a consolidacdo de
estancias turisticas, balnearias ou litoraneas e o destaque para o turismo de saude,
0s hotéis-cassino, a expansdo de cruzeiros maritimos e o fortalecimento do setor
privado (SOLHA, 2005:41).

A década de 1970 marca o interesse do governo em ampliar a ideia de
criacdo de o6rgdos publicos de turismo estatais. Isso também ocorreu em outros
segmentos, como a proépria cultura, configurando o momento de crescimento, muito
marcado pelo “milagre econdmico brasileiro”, o que significava motivar os Estados

na expectativa de geracéo de novos negocios.*

Somado a movimentacdo econdmica, o periodo € de valorizacdo da cultura
nacional, o que representa outro esforgco de um possivel trabalho integrado entre os
setores de turismo e cultura, a partir da inauguracédo das Casas da Cultura Popular.

Como relata Ortiz (2006:87), “as Casas de Cultura Popular, sobretudo no Nordeste,

¥ Destaca-se para essa motivacdo a primeira reunido oficial de turismo (Ata de Brasilia) com a
participacdo de secretarias estaduais e representantes de empresas regionais de turismo.
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se encontram associadas as grandes empresas de turismo, que procuram explorar
as atividades folcléricas e os produtos artesanais”. De fato, isso ocorreu em
Pernambuco, onde a Casa da Cultura de Pernambuco, antiga Casa de Detencao do

Recife, foi inaugurada em 14 de abril de 1976.%°

Desde entéo, esse equipamento cultural, administrado pelo 6rgéo estadual de
cultura, tem como principal publico-alvo o turista que visita a cidade, embora o que

se ofereca ao turista seja uma mistura de comércio e souvenires.

O crescimento econ6mico evidente no periodo amplia as possibilidades de
transporte no pais, 0 que determina os principais portdes de entrada aéreos
(aeroportos estratégicos para a chegada de turistas), assim como a inauguracéo de
aeroportos internacionais do Rio de Janeiro, Manaus e Recife. A estruturacdo de
portbes de entrada e saida pelo pais representava uma possibilidade de

deslocamento muito mais rapido tanto em nivel nacional quanto internacional.

A atividade turistica, obviamente vista a partir do seu potencial econémico,
tinha como politica clara a expansdo da hotelaria nacional. Assim, a criacdo do
Fundo Geral do Turismo (Fungetur) tinha como objetivo financiar investimentos na

construcéo e remodelacdo do equipamento hoteleiro.**

Com a ampliacédo do parque hoteleiro, surge a necessidade da elaboracdo do

Regulamento Geral de Classificacdo Hoteleira com o objetivo de estabelecer

“0 A Casa da Cultura esta localizada no bairro de Santo Antdnio, as margens do Rio Capibaribe, e é
um dos cartdes-postais do Estado e o maior polo de comercializacdo de artesanato do Recife. Suas
150 lojas oferecem aos visitantes pecas confeccionadas em diversas regides de Pernambuco. O
projeto original da Casa de Detencdo € do engenheiro recifense José Mamede Alves Ferreira,
nascido em 1820. A construcdo obedece ao Panopticon, centro penitenciario considerado ideal,
projetado pelo filésofo Jeremy Bentham em 1791. Na época, o sistema era muito utilizado na Europa.
Sao 8,4 mil metros quadrados de area em um tragcado em forma de cruz. O desenho é orientado
pelos pontos cardeais. Os trés raios de igual dimensdo convergem para 0 sagudo central, que é
coberto por uma clpula metalica. Esse tipo de construcdo permitia a vigilancia do que acontecia em
todas as celas a partir de uma guarnicdo instalada no seu centro. Apés funcionar 118 anos como
presidio, foi fechado por ordem do entdo governador Eraldo Gueiros Leite em 15 de mar¢o de 1973,
sendo feita a transferéncia de presos para outras penitenciarias. No mesmo ano, foi elaborado um
projeto de restauracdo do edificio, dentro do Programa Integrado de Reconstrucdo das Cidades
Histdricas do Nordeste. A iniciativa transformou a antiga Casa de Detengéo na Casa da Cultura de
Pernambuco. No entanto, o golpe militar de 1964 adiou os planos de criacdo da Casa da Cultura, que
s6 foram retomados em 1973. Coube a Fundarpe a execucdo das obras, de acordo com o plano
aprovado pelo Instituto do Patrimbnio Histérico e Artistico Nacional (Iphan). Fonte:
http://www.fundarpe.pe.gov.br/casadacultura/comp.
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parametros de qualidade entre os hotéis. Ainda na década de 1970, a Lei n° 6.505
torna obrigatério o registro das empresas de turismo na Embratur. Assim, o Estado
assume seu papel de regulamentador da atividade, uma vez que cabe a iniciativa
privada prover o turista de equipamentos e servigos que Ihe possibilitem visitar o

pais.

O amadurecimento do setor, ao menos no que se refere a construgcéo
hoteleira, e 0 aumento de outros segmentos da iniciativa privada passam a permitir
uma analise econbmica que ratifigue a importancia da atividade, o que resulta no
primeiro Anuério Estatistico do Turismo,* permitindo as primeiras analises

econométricas sobre a atividade turistica.

ApoOs a etapa de infraestrutura politica, mantida até os dias atuais, a Embratur
passa a adotar uma politica de divulgacdo e promocdo nos primeiros eventos
internacionais, jA& em parceria com empresas privadas, visando a captacdo de
turistas estrangeiros. A promocao turistica buscava ampliar as possibilidades de
interesse pelo pais, incluindo o turismo cultural e de negdcios como importantes para

0 setor.

As motivacdes que surgiam para que a propria Embratur criasse areas de
interesse turistico através de um inventario de bens culturais e naturais ocorriam em
paralelo a acdes previstas no Plano Nacional de Cultura, que, embora tivesse
objetivos como o “controle sobre o processo cultural” (COHN, 1984: 88), também
representava o inicio da formacao da classe média, o que ampliava o consumo de

bens materiais, tornando os bens simbélicos mais desejados.

Paralelo aos acontecimentos do turismo, a cultura se insere no processo de
planejamento nacional e a valorizacdo da cultura popular e do folclore retoma as

possibilidades de integragdo com o turismo.

Ortiz (2006:70) relata que € através do folclore que se recupera a ideia de
tradicdo tanto como sobrevivéncia quanto na perspectiva de memoria coletiva. A

cultura passa a interessar a politica de turismo, pois viabiliza a producéo da cultura

* saEo aprovados em 542 projetos de novos hotéis em todas as regides do Brasil até o final do
governo do presidente Médici. Ainda em seu governo, Médici declara 1973 como o ano nacional do
turismo. Naquele ano houve uma série de ac¢des de estruturagcao e promogao do turismo.

* Fonte: Embratur 40 Anos, 2006.
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popular, agrega atrativos como as apresentagcfes culturais para eventos turisticos
especificos, além de expor eventos dos ciclos festivos como parte do calendario

turistico, a exemplo do Carnaval.

As acdes pontuais, embora fazendo parte de politicas setoriais do governo,
demonstravam potencial de movimentar a economia da cultura e do turismo, o que ja
destacava o turismo como forca econémica que ocupava o quinto lugar no ranking®

das exportacbes em 1979.

Com a abertura do regime politico a partir da década de 1980, abre-se a
possibilidade de uma maior participagédo social. Tanto no turismo quanto na cultura
ha rebatimentos que amadurecem o0s setores em busca da construgcdo de uma

politica publica.

No turismo, o modelo de colegiado®™ proposto mostrou ser ineficiente, uma
vez que a representatividade da iniciativa privada, grande responsavel pela cadeia
produtiva do turismo, ficava a margem. Além disso, o turismo nacional sofreu
grande estagnacdo e decadéncia por motivos de crises econdmicas sucessivas
(SOLHA, 2002).

No caso da cultura, a década de 1980 se inicia diante de um modelo
clientelista e assistencialista, no qual os artistas necessitam de apoios especificos
para seus projetos culturais, assim como os segmentos que tém dificuldades em
sobreviver no mercado da industria cultural, como teatro, épera, danca musica e
folclore em geral.* O patriménio material, baseado até entdo numa politica de
tombamento trabalhada pelo Iphan, trazia a discusséo sobre o tipo de patrimonio
que o Estado decreta. Havia de forma clara uma fragmentacdo dos segmentos

culturais diante da falta de uma politica clara para além do que era patrimdnio

“3 Fonte: Embratur 40 Anos, Brasilia, 2006.
** O colegiado seria formado pela Embratur, CNTur e Ministério da IndUstria e Comércio.

> Machado (1984) ressalta no texto a necessidade de consolidar uma politica organica que integre
todas as agOes paralelas produzidas dentro do governo, seja através de uma agéncia de fomento ou
fundacdo. Isso mostra que a auséncia de uma politica publica ndo impede que uma politica seja
tracada para determinada area. Nesse caso, esse periodo € marcado pelos projetos de mercado
implementados pela industria cultural ao seu préprio modo, uma vez que ndo havia regulacao legal
estabelecida pelo Estado.



61

material. A sinalizag&o de pluralidade cultural nesse periodo rompia com o conceito

de preservar uma memoaria nacional estatica.

Diante do trabalho da cultura muito mais voltado para a questédo do patrimoénio
material, a Unesco tomba monumentos no pais, 0 que aproxima mais uma vez o
turismo da cultura. Sdo estes: Ouro Preto (1980), Olinda (1982), Centro Histérico de
Salvador (1985) e Brasilia (1987). De fato, ser considerado Patriménio da
Humanidade pela Unesco € por si s6 um marketing forte, o que vai ser capitalizado
pelo turismo, porém de forma bastante timida, diferentemente do que se vé em
paises como Espanha, que possui politicas de turismo especificas para monumentos
tombados pelo patriménio historico.

Ha uma intencdo em transformar a cultura em um bem de mercado a ser
comercializado tanto na area de producdes artisticas e culturais quanto na producéo
popular. No ambito do governo, ha uma visdo de rentabilidade mercadol6gica
quando ele decide transformar bens da Unido em albergues turisticos para serem

comercializados.

Apés o fim do governo militar, ha mais uma tentativa de viabilizar uma
proposta para uma nova Politica Nacional de Turismo e uma busca em projetar a
imagem do Brasil no exterior, nesse periodo, inclusive utilizando Pelé como
embaixador do turismo. Diante de um foco claro voltado para uma politica de
infraestrutura e de promocdo em busca de captar turistas, as a¢des da cultura com o
turismo se mostravam pontuais e dependentes de uma acdo maior, por exemplo, a

prépria presenca constante dos turistas.

Assim como o turismo, o Estado passa a olhar a cultura como produtora de
rigueza e o governo federal encomenda uma pesquisa com 0 objetivo de conhecer
melhor o processo produtivo do setor. Conhecer as dimensdes econdmicas
possibilitaria a “transformacgao do papel do Estado, com vistas a uma politica social
de expansdo de mercados, pensando sua produgdo, distribuigcdo, circulagdo e
consumo” (ASSIS, 2007:40).

Sob um olhar de mercado, o governo passa a trabalhar politicas de incentivo
a cultura, destacando-se ai as leis de incentivo — Lei Rouanet e do Audiovisual, que,

embora tenham suas falhas, propéem uma nova dinamica para o setor. Da mesma
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forma, pensar em politicas de regulamentacédo e até mesmo na adocao de leis que
protejam o setor cultural € fundamental, uma vez que a relacdo de consumo do bem

cultural ndo pode ser tratada como a de um bem qualquer.*®

A cultura e o turismo continuam trabalhando agbes pontuais, tendo
claramente definido pelo governo federal o investimento promocional®’ como foco
principal quando declara ser 1987 o ano nacional do turismo. Embora a promocéo do
pais ocorresse, politicamente ndo havia uma acdo com o objetivo de formatar
produtos turistico-culturais, cabendo ao mercado oferecer o que imaginava ser

interessante para comercializacao.

Em resumo, a politica de turismo limita-se até a década de 1990 a duas
areas: ampliacdo e melhoria da infraestrutura hoteleira e politica de promog&o. No
contexto politico, amplia-se o debate — em todos os setores — da necessidade de
constituir politicas publicas que representassem a voz do setor: governo, iniciativa

privada, academia e sociedade.

Apesar do esforco em 1992 para tracar as diretrizes do que seria o Plano
Nacional de Turismo (Plantur),”® a atuacdo pratica continua sendo na &rea de
infraestrutura com a elaboracdo de programas de desenvolvimento através de
financiamentos objetivando desenvolver a economia das regides por meio do

turismo.*°

% Benhamou (2007:162) destaca o caso da Franca, que adota regulamentos que disciplinam o
sistema ou 0 jogo da concorréncia.

*" Destaca-se nesse periodo o investimento em escritérios da Embratur em Nova lorque, assim como
da Fundacdo Nacional do Turismo (Funtur) na Franca. Esta tinha como objetivo formular e ativar
programas promocionais internacionais. Esse periodo marcou a criagdo do passaporte Brasil
(programa de valorizacdo do turismo interno), a regulamentacdo e implementacdo de albergues da
juventude, a instalacdo de clubes de melhor idade, além da criagdo da Comissdo Nacional de
Entidades de Turismo. Fonte: Embratur 40 Anos, 2006.

* O Plantur era o instrumento para implementacdo da politica nacional de turismo e incluia sete
programas — Programa Polos Turisticos, Programa Turismo Interno, Programa Mercosul, Programa
Ecoturismo, Programa Marketing Internacional, Programa Qualidade e Produtividade do Setor
Turistico, Programa Formacao de Recursos Humanos para o Turismo.

“ para o Nordeste, destaca-se nesse mesmo periodo o financiamento através do Banco

Interamericano de Desenvolvimento para o Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste
(Prodetur-NE). Esse programa tinha como objetivo investir na "implantacao de infraestrutura basica
(transporte, saneamento, energia), instalagdo de equipamentos urbanos e oferta de servigos publicos
em espacgos considerados com vocagao e definicdo para a expansao turistica”. Em Pernambuco isso
significou a elaboracdo do Costa Dourada, megacomplexo hoteleiro que abrangia o litoral sul a partir
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No caso do Nordeste é a valorizacdo do potencial litorAneo que orienta as
politicas regionais de desenvolvimento. Mesmo assim, ndo sdo contempladas pelo
programa obras de infraestrutura turistica. Trata-se de uma politica de turismo que
“faz as vezes” de uma politica urbana, critica Cruz (2000:35). De fato, disponibilizar o
Nordeste como parte da oferta brasileira exigiu forte investimento em infraestrutura
basica, o que possibilitou posteriormente investimentos internacionais (politica do

governo — atracao de capital internacional).

A partir de uma perspectiva de desenvolvimento em todo o pais, as politicas
de governo passam a introduzir oficinas participativas com o objetivo de
descentralizar o turismo, embora até os dias atuais os Estados possuam um alto
grau de dependéncia em relacdo ao governo federal, principalmente orcamentaria.
De fato, o grande destaque para o Programa Nacional de Municipalizacdo do
Turismo (PNMT) foi despertar uma série de municipios para a atividade turistica,
fazendo com que, em alguns casos, a gestdo local seguisse com o seu préprio

desenvolvimento.

O amadurecimento e a visibilidade do setor de turismo permitem a inclusao do
turismo pela primeira vez no plano de governo, garantindo que a Camara Setorial de
Turismo trace metas para o setor. Nesse mesmo periodo, a cultura retoma sua
posi¢cdo com o Ministério da Cultura, o que fortalece o setor e a reconfiguracao das
instituicbes vinculadas. Enquanto o turismo investia na infraestrutura, a cultura
buscava assumir uma configuracdo maior, em seu aspecto simbdlico, ultrapassando

as acoes voltadas para o patriménio no sentido de valorizar a identidade nacional.

De fato, somente em 1996, através do documento da Politica Nacional de
Turismo 1996-1999,% o turismo estabelece diretrizes que levem a um crescimento

efetivo, embora os seus programas continuem destacando a necessidade de

do municipio de Sirinhaém até o litoral alagoano. Esse programa foi adaptado em seguida no
Prodetur Nordeste I. O Prodetur vai complementar a ja existente politica de megaprojetos.

*® Os nove objetivos estratégicos eram: fomento; defesa do consumidor; desenvolvimento do
pensamento estratégico; qualidade de servigos; descentralizacdo; conscientizacdo; articulacéo;
turismo interno; promocéo e insercao internacional.
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investimento em infraestrutura basica (SOLHA, 2002).>" Apds varias acdes
pulverizadas, o plano passa a ser o “mais completo e detalhado documento oficial na
historia das politicas federais para a atividade a tratar do setor turistico” (CRUZ,
2000).

O turismo passa a ser um setor de alto nivel de visibilidade, fazendo parte de
manchetes dos cadernos de economia dos jornais, além de ser pauta da agenda
politica de varios candidatos. Entender o turismo como atividade estratégica significa
difundir o que € a atividade tanto na sociedade quanto em ambientes profissionais e

académicos.

A adocao de uma politica publica baseada em macroestratégias dinamiza o
setor, gerando investimentos em outras areas, como treinamento de méo de obra,
financiamentos em infraestrutura basica e turistica, necessidade de adequacdo do
produto turistico (investir em qualidade), limpeza publica e seguranca, mantendo
sempre a cultura como um dos principais destaques quando se refere ao produto
turistico que sera oferecido, sobretudo no mercado internacional. Destaca-se o
entendimento dos interessados do turismo na Carta de Goias:>

A carta sugere ainda que seja valorizada a identidade cultural como elemento
do produto turistico, inclusive com a criagdo de festivais gastrondmicos para
preservar e divulgar a culinaria local. Essas propostas estdo em concordancia com
a atual politica da Embratur e seguem constatacbes da OMT de que no futuro os

destinos de sol e praia so terdo sucesso se oferecerem diferenciais agregados,
como ecoturismo e turismo cultural (grifo nosso).53.

A década de 1990 no setor da cultura significou uma série de mudancas a fim
de compreender e delimitar as politicas para o crescimento do setor a partir da
sistematizacdo de pesquisas. As leis de incentivo ja refletiam os resultados nas
entrevistas em que as empresas ressaltavam o interesse em investir na cultura

visando ao retorno de imagem, a capacidade em afirmar o potencial na geracéo de

> A partir do PNT 1996-1999 houve uma movimentacdo politica dos deputados, que criaram a
Subcomissao Permanente do Turismo e em 1999 produziram a Carta de Goids — Agenda Unica do
Turismo Nacional.

°2 A Carta de Goias foi um manifesto elaborado e entregue ao entdo presidente, Fernando Henrique
Cardoso, em marco de 1999. Esse documento foi elaborado por politicos, profissionais e académicos
— lideres do turismo nacional que participaram do | Congresso Brasileiro da Atividade Turistica.

>3 Fonte: http://www.contratuh.com.br/carta_goias.htm.
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postos de trabalhos diretos e indiretos, o célculo do PIB da cultura, etc. Assim, a
formatacdo das politicas culturais parte de dados que referenciam o setor e busca
posicionar a cultura na logica de analise econémica de qualquer outro setor. Isso faz

parte da legitimacdo de acbes e da politica do MinC.

Até entdo a politica da cultura resumiu-se a politica de eventos e a politicas
culturais. Assim como demonstra o Ipea através de pesquisa, a politica de eventos
foi fortemente movimentada com leis de incentivo, no entanto, a autonomia das
empresas gerou também uma descontinuidade e dificuldade na orientacdo de
demandas. Por outro lado, no contexto cultural, os varios festivais, concursos,
prémios e bolsas cumprem um papel importante no atendimento as varias
linguagens culturais. Desse modo, ha um contexto de politicas fragmentérias e

desarticuladas e sem muita importancia no cenario geral.

Com efeito, muito pouco produto turistico-cultural se configura de fato para ser
comercializado no mercado turistico. Nesse ponto, pergunta-se: é o turismo que se
apropria mal da cultura ou € a cultura que ndo se apropria do turismo? Qual a

dificuldade de transformar tanto um quanto o outro no tdo esperado produto?

Enquanto had uma dificuldade de definicdes mais amplas para a geracédo de
produtos mais consolidados tanto para a cultura quanto para o turismo, acdes
pontuais para possibilitar uma maior movimentagdo turistica avancam como a
desregulamentacdo das tarifas aéreas domésticas, uma maior estabilidade
econdmica e discussdes que envolvem o meio ambiente (Rio 92)>* e o

multiculturalismo.

A promogao turistica da Embratur investe na imagem da cultura e das
riquezas naturais com o0 objetivo de apagar a antiga imagem da mulata, Carnaval e
futebol. A busca da profissionalizagdo da atividade no pais vai permitir uma visdo
pautada em posicionar o pais para ser competitivo em nivel internacional. A cultura
se insere na economia de mercado e investe no mesmo profissionalismo, esperando
colher os resultados de alguns segmentos culturais que se relacionam com o

turismo.

> Em 1995 cria-se a politica nacional do ecoturismo com o objetivo de valorizar e proteger a
diversidade natural e cultural nativa.
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Como resultado, as acdes de turismo e cultura resumem-se a:

ACOES CULTURA TURISMO
Institucionalizagéo 1920 1930
Foco do governo Ideolégico — altamente ligado a|Econ6mico — possibilidade de

forma de pensar do governo e ao

momento da sociedade

gerar emprego e renda

Acdes conjuntas

Década de 1970 - Programa Integrado de Reconstituicdo das Cidades

Historicas do Nordeste

Criacéo das Casas da Cultura — Foco no Nordeste

Incentivo a cultura popular e ao folclore

Inventario de bens culturais

Década de 1980 - Reconhecimento

de cidades patriménio Unesco

Brasil

Grande rebatimento para o
turismo, ndo sendo encontrada
nenhuma politica que
demonstrasse agdo especifica

conjunta

Década de 1990 - Programas de Revitalizacdo do Patrimdnio Historico:

BID Monumenta

Programa de Reabilitacdo dos Sitios Histéricos (Urbis)

Acdes a partir de 2000

Desejo de atuacdo mais préximo
referendado em seu plano nacional
gue demonstra item especifico

sobre turismo cultural

Acdes de promocao turistica,
nogéo superficial da relagdo com

a cultura

Quadro 1: A¢Bes de Turismo e Cultura

Fonte: Autora

Ao final das décadas, busca-se formalizar com o0s planos nacionais o

resultado do que existe de mais consistente em termos de politicas publicas que

dirigirdo os proximos anos para os setores.

2.2 - Planos nacionais - Inconsisténcias e contradi¢cdes
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ApOGs apontar as tentativas de intercessfes entre o turismo e a cultura no
ambito do setor publico, tomamos como principal documento de analise os atuais
planos nacionais do turismo, que representam o produto das discussdes e

construgcdo em conjunto com a sociedade civil.

O Plano Nacional de Turismo (PNT) foi langado trés meses apdés a criagcao do
Ministério do Turismo, em 2003. O PNT tinha como principios orientadores as
desigualdades regionais e sociais, a geracao e distribuicdo de renda e a geracéo de
empregos e divisas para o pais. Altamente idealizado a partir de valores importantes
para um inicio de governo socialista que tinha a intencdo de mudar situacfes, o

turismo parece compor mais um setor estratégico.

O seu langamento imediato ao inicio do governo néo deixa claro a que politica
o plano se refere, visto que o turismo vivenciava uma situacao nova, fruto da politica
nacional de 1995-1999, que abria possibilidades nas éareas de capacitacdo e
treinamento, chegada dos cruzeiros maritimos, descentralizacdo do turismo e
criacdo de novos produtos turisticos em todo o pais, captacao de cadeias hoteleiras
internacionais e investimento em infraestrutura, com 0s quais o plano buscava no
minimo repaginar e acrescentar novas ideias que imprimissem a marca de um novo

governo.

Do ponto de vista do planejamento turistico, parece haver um retrocesso, uma
vez que a politica nacional de turismo do governo anterior passa a ser substituida
por um plano, o que ratifica a critica de Cruz (2003:04): “Ainda n&o vivenciamos um
processo completo em que politica publica federal e plano nacional de turismo
fossem objetivamente organizados, devidamente congruentes e necessariamente

publicizados”.>

A nova estrutura, ja com status de ministério, tem o0 seguinte organograma:
Secretaria Nacional de Politicas de Turismo e Secretaria Nacional de Programas de
Desenvolvimento do Turismo, além de a Embratur ter mudado seu foco de atuacéo,
sendo a partir de entdo o oOrgao oficial de promocéao internacional do pais. Por

conseguinte, o Sistema Nacional de Turismo passa a ser composto pelo Ministério

>> Ainda nesse sentido, Cruz (2003:04) alerta: “Este governo apressou-se em elaborar um plano de
acdo, negligenciando a importancia da definicdo, da clareza e publicidade da politica publica como
instrumento da gestéo publica”.
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do Turismo, pelo Conselho Nacional de Turismo®® e pelo Férum Nacional de

Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo (Fornatur).”

Esse novo modelo descontinua ou renomeia programas e projetos da gestao
anterior e inova numa metodologia que pretende criar um dialogo permanente e

proximo entre o governo e a iniciativa privada através da criacdo do Fornatur.

O PNT segue desde 2003 com suas reformulagbes e participacdo dos
membros colegiados do férum, e apresenta ao longo dos anos a sua ultima verséo,
denominada PNT 2007-2010: Uma viagem de inclusdo. O plano define-se com
palavras como flexibilidade, descentralizacado, articulacdo e mobilizacdo, no entanto,
na pratica, poucos desses beneficios alcangcam o seu alvo principal — 0 municipio e
seus residentes. Sendo o turismo uma atividade que demonstra cada vez mais
possibilidade de gerar renda e visibilidade ao pais, o Ministério do Turismo define
COMO Missao:

Promover o desenvolvimento do turismo como agente de transformacéo, fonte de
rigueza econbmica e de desenvolvimento social, por meio da qualidade e
competitividade dos produtos turisticos, da ampliacdo e melhoria de sua

infraestrutura e da promocao comercial do produto turistico brasileiro no mercado
nacional e no exterior (Plano Nacional do Turismo, 2007:43).

Diante de uma perspectiva atual de internacionalizacdo da economia,
apresentar um produto turistico de qualidade significa alcancar niveis para competir
no ambito global, o que envolve atender as expectativas do turista, além de oferecer
um produto diferenciado (nesse aspecto, turismo e cultura se unem numa

perspectiva de consumo cultural).

O governo passa a ter uma politica de promocao mais focada nas demandas

internacionais e na captacdo de eventos internacionais para o pais, na tentativa de

°® O Decreto n° 6.705, de 19 de dezembro de 2008, dispde sobre a criacdo do Conselho Nacional do
Turismo. Formado por 66 membros, o Conselho Nacional do Turismo tem uma atuacgéo relevante na
elaboracao das politicas do turismo nos dias atuais. Os membros estdo divididos em dez camaras
tematicas de relevancia para subsidiar as politicas publicas de turismo. Mais detalhes sobre os
membros do conselho em:
http://200.143.12.85/turismo/opencms/institucional/conselho/arquivos/lista_de contato dos membros

do_cnt.pdf.

" “Orgdo consultivo que tem como fungdo auxiliar o processo de gestdo descentralizada no
apontamento de problemas e solugBes, concentrando as demandas oriundas dos Estados e
municipios” (PNT, 2007:44).


http://200.143.12.85/turismo/opencms/institucional/conselho/arquivos/lista_de_contato_dos_membros_do_cnt.pdf
http://200.143.12.85/turismo/opencms/institucional/conselho/arquivos/lista_de_contato_dos_membros_do_cnt.pdf
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recuperar espaco na economia, na qual o turismo j& havia ocupado posicdes
melhores*® do que destacava a fala do presidente:
O turismo, hoje, ja é o quinto principal produto na geracédo de divisas em moeda

estrangeira para o Brasil, disputando a quarta posicdo com a exportacdo de
automoveis (Palavras do presidente da Republica).

Ao longo do documento, o destaque do turismo se da pela sua capacidade de
acionar uma “gigantesca engrenagem de oportunidade de trabalho e renda em
diferentes pontos do territoério”, o que tornava o turismo possivel area para retorno de

promessa de campanha no sentido de geragéo de empregos.

Além disso, o turismo ja ocupava uma posicdo de muita visibilidade e
agregava o0 estabelecimento das politicas publicas baseadas no conceito de
sustentabilidade ambiental, diversidade cultural, além da formatacédo de produtos de
interesse do mercado internacional. Isso tornava obrigatério um discurso que
valorizasse aspectos singulares, destacando nas palavras do plano a cultura como
forma de representacdo da imagem do “povo brasileiro”, “nossa gente”, “nossa

terra”, como destaques do produto turistico a ser oferecido.

Esse culto ao povo brasileiro faz referéncia aos multiplos saberes e fazeres e
inclui as manifestacfes culturais, embora de forma implicita. De fato, o destaque
cultural vai ocupar espaco ao longo do plano como recurso turistico, destacando-se
principalmente como item a ser inserido na imagem que se quer projetar de cada
regido. O Estado, como parte interessada no desenvolvimento do turismo, atua em
prol do interesse do mercado, que desde a década de 1990 ja valorizava essa
integracdo da cultura a pacotes turisticos de massa.

A insercdo dos elementos culturais faz parte de uma pré-selecdo de icones
muitas vezes eleita pelos Estados e com facil aceitacdo no mercado internacional.
fcones com caracteristicas que remetam ao exético, primitivo, puro, singular, no
imaginario do destino Brasil ainda muito trabalhado pelos operadores internacionais.

Nesse sentido, inicia-se para além das palavras contidas nos planos uma relacao de

>0 turismo chegou a ocupar o terceiro lugar no ranking das exportacdes em 1999, o que demonstra
posicdes melhores do que as atuais.



70

negociagao entre governo (em nivel estadual), atores culturais e mercado em busca

de formatarem produtos turistico-culturais.>

E nesse sentido que Cruz (2003:04) destaca a importancia de “trabalhar um
conjunto de condi¢des decorrentes de relagBes entre cultura, mercado e politicas

publicas que venham proporcionar o desenvolvimento da atividade”.

Envolver a cultura, e inseridos nela os seus variados atores sociais, com
vistas a compor um produto turistico passa a ser uma tarefa complexa, que envolve
responsabilidade com o papel cidadao e ético do turismo. Embora, como resultado
pratico, 0 que se tem visto € a valorizagéo e a visibilidade dos projetos de interesse
do capital internacional nos quais 0 compromisso com a cidadania fica em segundo
plano (MOESCH, 2007).

O PNT trata de uma identidade nacional, o que se torna oposto a proposta do
Plano Nacional de Cultura (PNC), que, mediante inser¢cdo do pais no acordo da
convencao da diversidade referendada pela Unesco, passa a valorizar a pluralidade,
destacando o pais como detentor de varias identidades. Ao que parece, o0 PNT
desconhece a linha pela qual o PNC vai ser construido, embora a cultura seja item

de primeira importancia para o turismo.

O texto do PNT enaltece o turismo principalmente sob a perspectiva do seu
potencial econémico, deixando aparentar a solu¢éo de varios problemas estruturais
do pais a partir dos investimentos no turismo, discurso comum na década de 1960
na Europa, mas completamente ultrapassado no atual século. Ndo se concebe no
século XXI uma visao romantica do turismo na qual “todos saem ganhando”, como
registrado e assinado no texto pela ministra Marta Suplicy, uma vez que, inserido no
modelo econémico neoliberal, o turismo passa a disputar no mercado internacional

como mais um item de consumo gue envolve uma complexa rede de atores sociais.

Poucos exemplos no mundo podem exprimir esse momento ideal do turismo,
no qual toda a cadeia é beneficiada, desde o cliente (turista) até o trade (oferecendo
seus produtos e servicos) e os cidaddaos que se empregam da atividade, o que
ideologiza a questdo dentro de uma perspectiva muito distante da realidade do

Brasil.

% O caso de Pernambuco sera mais detalhado em capitulo posterior.
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Embora o atual conceito do turismo busque pautar acées baseadas na
sustentabilidade, e ndo seria diferente no PNT, as acfes demonstram uma distancia
entre a intencdo e a pratica, visto que a busca por atingir as estratégias globais
estabelecidas pelo turismo de massa e a grande mobilidade da sociedade tém
gerado contatos interculturais artificiais, a homogeneizagdo cultural e uma

diversidade de interesses envolvendo as viagens.

O PNT destaca como matéria-prima brasileira a cultura e o meio ambiente, o
que significa, no caso da cultura, as manifestacfes populares (bastante fortes na
Regido Nordeste) e os eventos culturais como Carnaval e Sdo Jodo, além do
patriménio arquitetdénico do pais, que passam a ser produtos turisticos de importante

valor comercial.

Para além das linhas descritas no PNT, a apropriacao dos itens que compdem
0 “pacote turistico” e que sao comercializados no mercado turistico ocorre no plano
do negécio, ou seja, operadora — agéncia, que ndo faz parte do foco das acbes
culturais da promocéo institucional. Alias, o material promocional produzido tem

como foco o turista, sendo este 0 mesmo utilizado para vender o pais as operadoras.

Nesse sentido, a acdo cultural trabalhada como diretriz macro se dilui até
chegar a negociacdo micro, na qual ocorre a formatacdo do pacote turistico na
complexa rede que envolve um processo decisoério entre operadoras e agéncias de
viagens locais. Ou seja, se 0s elementos da cultura (manifestacdes culturais,
artesanato, musica, gastronomia, patriménio) nao forem compreendidos e aceitos
pela agéncia local como dignos de compor o pacote turistico, eles ndo entrardo na
cadeia produtiva do turismo. Adaptar a cultura ao padrdo do turista significa
apresentar um produto atrativo, bonito, criativo, que represente, ao menos aos olhos
dos turistas, distincdo. Por isso, sob a o¢tica de mercado, a cultura muitas vezes é

apresentada como sinbnimo de entretenimento.

A partir da relagédo mercado — mercado, o PNT deixa ampla a atuagéo do que
parece ser sua matéria-prima, a cultura, de forma que, sem maiores detalhamentos,
programas ou acgles especificas para o turismo cultural, o0 segmento vai ocorrer ao
sabor do mercado. Diferentemente do caso do turismo, o PNC determina que
dimensdes da cultura sejam apresentadas, a exemplo de aspectos simbdlicos,
elementos afro, musicas, teatro e Opera, de modo que haja a possibilidade de o
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turismo se apropriar dos elementos culturais. Dessa forma, a cultura apresenta de
maneira mais clara as possibilidades de atuacdo do turismo cultural, inclusive

compondo um item especifico que trata do assunto em seu plano.

O PNT, principal documento das politicas publicas do turismo, oscila entre os
ndmeros que representam a visdo econdmica do turismo® e o potencial existente no
pais, que possui possibilidades infinitas de transformacéo dos diversos atrativos em

produtos turisticos, embora ndo se desdobre em acfes mais definidas.

Ao mesmo tempo que 0s numeros do turismo aparentam grandes somas de
receitas para o pais, a necessidade de investimentos em infraestrutura bésica e
turistica aparece, uma vez que é ponto primordial para que o pais seja interessante
para investimentos internacionais. Nesse caso, consideram-se basicos para o
desenvolvimento turistico varios itens que nem sempre estdo disponibilizados nos
paises em desenvolvimento. Dessa forma, um municipio que passa a ser turistico
desperta a comunidade receptora, pois passa a receber uma atengao “especial” com
a chegada de estradas, saneamento, eletricidade, agua, telecomunicacdes, além do

préprio dinheiro do turista.

Por isso, 0 PNT trata em suas diretrizes para o desenvolvimento do turismo
de expectativas ideologizadas, praticamente impossiveis de se alcancar e passiveis
de criticas. Palavras como equidade na distribuicdo de renda, reducdo de
desigualdades sociais, turismo: direito de todos independentemente de condicdo
social, politica, religiosa, cultural e sexual, respeito as diferencas, expressdo de
cidadania, etc. fazem parte dos “jargdes” utilizados no atual discurso das politicas
publicas brasileiras, ndo sendo exclusivas do turismo, mas repetindo-se na analise,

por exemplo, das politicas publicas de cultura.

O desenvolvimento do turismo em seu mais alto patamar de equilibrio ainda
nao proporcionaria todos esses beneficios aos seus participantes, uma vez que a
atividade acontece dentro de uma dindmica da sociedade, envolvendo aspectos
politicos, econdmicos, sociais e ambientais, que raramente estdo em situacdo de

equilibrio.

® Os ntmeros do turismo parecem representar bastante em termos quantitativos, embora o Brasil
ocupe no ranking da OMT a 362 colocacéo, ficando atras de vizinhos como a Argentina e o México.
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Apesar da real capacidade de desenvolvimento econdmico desses setores em
alcancar patamares que influenciem uma maior distribuicdo de renda, a solucdo
desses problemas estruturais do pais vai muito além do que a capacidade de certos

setores produzirem riquezas.

De fato, essa producéo de riqueza se da de forma lenta e planejada, podendo
contribuir também para fatores de exclusdo, como pobreza, degradacdo ambiental e
desigualdade social, visto que funciona sob a oética capitalista. Dessa forma, cabe ao

Estado se posicionar em termos de legislacéo e regulacdo do mercado.

A visdo tracada dentro do plano determina a configuracdo de produtos
marcados pela brasilidade, levando em consideracdo as diversidades regionais.
Questiona-se, entdo, o que seria essa brasilidade? Ao mesmo tempo que valoriza

aspectos regionais, o texto retorna a uma busca de identidade nacional?

Pode-se adiantar que até o final do documento ndo se torna claro como
transformar a brasilidade em produto, talvez porque as palavras representam
intencdes que nado se transformam em ac¢fes. Resultados importantes e esperados,
tais como geracao de empregos, distribuicdo de renda, igualdade de oportunidades
e protecdo do patriménio histérico e cultural, reforcam o texto do PNT, embora néo

figue claro o caminho que seréa percorrido para alcanca-los.

Nos objetivos gerais, o trinbmio diversidade, cultura e natureza volta a ser
recurso basico para o desenvolvimento dos produtos turisticos brasileiros.®
Entretanto, é importante ressaltar que em seguida, na descricdo dos objetivos
especificos, a cultura e a natureza ndo sdo contempladas em nenhum dos
paragrafos e assumem ao longo do texto a posicdo de palavras-chave, sem

nenhuma conotacao préatica efetiva.®

O PNT apresenta diretrizes que ressaltam a importancia da criagdo de novos

produtos de qualidade. Esses produtos fazem referéncia a capacidade receptiva de

®. Objetivos gerais do PNT: desenvolver o produto turistico brasileiro com qualidade, contemplando
nossas diversidades regionais, culturais e naturais; promover o turismo como um fator de inclusédo
social, por meio da geracgéo de trabalho e renda e pela inclusdo da atividade na pauta de consumo de
todos os brasileiros; fomentar a competitividade do produto turistico brasileiro nos mercados nacional
e internacional e atrair divisas para o pais.

®2 Nos estudos técnicos de planejamento ensina-se que 0s objetivos especificos sdo acgdes que
devem refletir como alcancar o objetivo geral.
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destinos turisticos para o consumo da sua matéria-prima. Sao estes: o produto sol e
praia, constituindo a principal riqgueza natural, e a cultura em seu sentido mais amplo
possivel (artes, crencas, moda, cerimdnias, muasica, teatro, artesanato, dancas,
manifestacbes folcléricas, patrimdnio material e imaterial). O texto reforca a
transformacao do bem em produto, uma vez que € premissa bésica para inserir-se

na economia de mercado.

Do ponto de vista das politicas publicas, ndo fica explicito como viabilizar,
incentivar e articular agdes que contribuam para uma formatacdo dos produtos, visto
que cabe ao mercado (artistas, produtores culturais, agéncias, hotéis, gestores
locais, atrativos turisticos, etc.) criar esses produtos.

O PNT explicita o entrelagamento da cultura com o turismo na alocacédo de
recursos de infraestrutura, como a recuperacdo de patrimdnio histérico e
arquitetbnico com relevancia turistica (pratica existente desde a década de 1960,
como ja demonstrado anteriormente) e a apresentacdo de manifestacdes artisticas e
culturais.®® No caso do turismo, as manifestacbes culturais sdo utilizadas
principalmente na divulgacdo do pais em feiras internacionais, congressos e

eventos.

A contratacao desses grupos artisticos ocorre de forma pontual, uma vez que
as manifestacbes populares sdo referéncias da expressdo do exoético explorado
através da imagem turistica. A musica e a danca compdem o imaginario do cenario

trabalhado pela promocao turistica, principalmente para os turistas internacionais.

Em termos de articulacdo dentro do governo, o turismo vai dialogar com
variados ministérios, cabendo prever em sua politica acGes integradas com outros
ministérios, tais como Meio Ambiente, Cultura, Cidades e Desenvolvimento Agrario.
Apesar da necessidade de integragdo, cada ministério elege suas prioridades, o que
pode causar um interesse de poder, cabendo ressaltar a dificuldade existente no
pais de trabalhar politicas integradas. Embora haja argumentos técnicos que

justifiguem certas acoes, as decisdes sao tomadas no plano politico.

63 Segundo o texto expresso na pagina 35 do PNT, as manifestacdes artisticas e culturais receberam
o montante de R$ 522,5 milhdes de investimento publico de 2003 até 2006.
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Em busca de identificar onde estd a integracdo turismo e cultura no PNT,
destaca-se 0 macroprograma regionalizacdo do turismo. Este reforca em seus
objetivos a importancia de “aumentar e diversificar produtos turisticos de qualidade,
contemplando a pluralidade cultural e a diferenga regional no pais”. De fato, esse
parece ser o grande desafio. Diante da visdo de mercado, a formatagao de produtos
turistico-culturais de forma sustentavel € o objetivo tanto do Plano Nacional de
Cultura (PNC) quando do Plano Nacional de Turismo (PNT).**

Embora a palavra cultura percorra varias partes do documento, o seu enfoque
pratico esta na intencdo promocional em aliar a imagem do Brasil a cultura, como
forma de imprimir a ideia de proporcionar novas experiéncias aos visitantes atraves

da valorizacao cultural e natural.

Esta evidenciado que, dentro da divisdo orcamentaria das areas de
estruturacdo e marketing, a cultura se materializa muito mais como conceito invisivel
com valor simbdlico através da imagem do que como aquilo que os publicitarios

tentam vender sobre o Brasil.

De fato, o que h&a ao longo dos anos € um atendimento as solicitacdes
imediatas do mercado, muitas vezes desconectadas inclusive do préprio plano.
Apesar das diversas tentativas histéricas e do quadro legal demonstrando as
vincula¢cdes institucionais relativas as intervencfes governamentais no turismo
(anexo 1), o que se tem até hoje € o que Beni (2006:16) registra em pesquisa: “Falta
de integracdo e coordenacgdo entre os 6rgdos oficiais de turismo em todos os niveis,

bem como a inexisténcia de uma acéo intersetorial no desenvolvimento do setor”.®

Apesar do esfor¢o, na tltima década o que se tem € a certeza de uma politica
publica de turismo incipiente e inconsistente, que ainda esta longe de refletir

diretrizes que representem o desejo da sociedade e do proprio Estado.

% A estratégia 4 do PNC trata do turismo como uma das atividades econdémicas que podem contribuir
para o desenvolvimento socioecondmico sustentavel da cultura.

®® Solha (2005:41) desenvolveu um estudo sobre 6rgéos estaduais de turismo no Brasil que a autora
divide em trés periodos distintos: 1930-1969: primeiras experiéncias de institucionalizagao; 1970-
1979: incremento das acoes institucionais; 1990-2003: desafios da gestdo publica do turismo. Ver:
SOLHA, Karina. In: TRIGO, Luiz G. Analises regionais e globais do turismo brasileiro. Sao Paulo:
Roca, 2005.
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Por fim, o que se busca € um modelo que possibilite a analise das politicas
publicas para além do discurso, visto que a implementacédo das acfes demonstra as
fragilidades que envolvem a atividade em nivel inter e intragovernamental. Ainda
nesse sentido, o turismo precisa ser trabalhado para que efetivamente possa
contribuir para a melhoria social, o equilibrio de renda e a cidadania.

No caso da cultura, a constituicdo do atual Plano Nacional de Cultura (PNC)
marca uma construcdo social baseada em momentos politicos de ordem bastante
distinta do Turismo. Diante de um contexto em que a relacdo da politica com a
cultura passa por varios momentos, pode-se dizer que a partir de 1995, com a
recriacdo do Ministério da Cultura e a reconfiguracdo de instituicdes vinculadas, a
cultura passa a se aproximar do mercado. Corrobora isso a reformulacao das leis de
incentivo — Lei Rouanet e Lei do Audiovisual —, que motivaram uma nova dinamica

na cultura do pais.

A partir da experiéncia e de uma nova pratica de mercado, o setor busca
estabelecer sua politica baseada nos resultados das pesquisas sistematicas que
passam a orientar o mercado e o préprio governo a partir da década de 1980. De
fato, a pedido do Ministério da Cultura, o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(Ipea) inicia uma série de publicacdes no ano de 2002 que permitem algumas
reflexdes comparativas e tém como objetivo contribuir para a elaboracdo de uma

politica pablica que beneficie a economia do pais.®®

Ademais, como parte de uma ideologia de governo recém-empossado, 0
Ministério da Cultura buscou estabelecer diretrizes para a definicdo de politicas e a
construcdo do plano a partir de um relacionamento iniciado com o setor cultural
através de uma metodologia participativa. Conferéncias nacionais e regionais, a
busca de definir a forma de atuacdo em cada segmento cultural, o proprio conceito
de cultura que seria adotado e a integracdo de acdes e instituicbes constituiram os

primeiros atos para fortalecer o setor diante de um debate amplo.

®® Busca-se a partir dai quantificar o que é possivel, como, por exemplo, quanto gasta o setor publico;
qual o seu tamanho e abrangéncia territorial; qual o tamanho do mercado de trabalho; qual o gasto
das familias para usufruir de praticas e bens culturais; como se distribuem os equipamentos e
recursos materiais na area cultural.
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A formatacdo de documentos, a interlocu¢do com a &rea privada (empresas e
artistas) e a criacdo do Sistema Federal de Cultura (SFC), do Conselho Nacional de
Politicas Culturais (CNPC) e do Sistema Nacional de Cultura (SNC) revelam um
novo cenario para as politicas publicas de cultura. Muitas a¢Bes e definicdes
ocorreram ao longo dos anos, ampliando inclusive a esfera de atuacdo do governo
com a inclusdo de novas necessidades no mercado cultural com relacdo a

tecnologia, por exemplo.

O PNC foi elaborado a partir do envolvimento das trés esferas do poder
publico, além dos segmentos artisticos e culturais, académicos, empresarios,
fundac0es, institutos, entre outros, com o objetivo de expressar o que devera constar
na politica publica nacional de cultura. A intenc&o de regular as politicas visa garantir
a continuidade das acdes dentro de um prazo médio de dez anos, o0 que extrapola o

periodo politico vigente.

Assim como no caso do turismo, o plano deveria detalhar de forma pratica a
execucao de programas e projetos, uma vez que, definidas as politicas (e reguladas
através de leis), as acdes devem tornar realidade as intencdes estabelecidas no
documento. Evidenciam-se no formato adotado as intencdes econdmicas da cultura,
tais como geracdo de emprego, mobilizacdo social, entre outras também almejadas
pelo governo.

A partir de sua elaboragdo, em 2008, o Plano Nacional de Cultura (PNC)
passa a ser o documento mais importante para orientar as politicas publicas de

cultura.

Para a atuacdo da politica publica, definiu-se o amplo conceito de cultura

delineado em quatro areas:
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Setor da Economia

Antropolégico
Cultura popular de

massas, inddstria
cultural, radio, TV,
cinema, livros,

shows, etc.

Cultura como experiéncia:
festas, praticas, modos de
fazer, saberes tradicionais,
utensilios, modos de vida,

instrumentos de producéo,
folclore. mitos etc.

Politica Cultural

Federal, municipal,
estadual

Cultura/Belas-Artes

Artes plasticas, cinema,
teatro, literatura, danca

Figura 2: Niveis de conceito de cultura e seu campo ampliado.

O PNC definiu como missao “ajudar a corrigir acentuadas diferencas
regionais, elevando a qualidade geral do acesso a cultura e aos recursos publicos
destinados ao desenvolvimento sociocultural e a valorizagdo da diversidade”. A
distribuicdo do acesso a cultura esta delineada em pesquisa que demonstra grande
desequilibrio entre regifes (alto nivel de concentracdo no Sudeste), além de pouco

acesso a equipamentos culturais com relacdo aos municipios de interior.

Diante dos apelos simbdlicos das artes, da valorizag&o cultural, a viabilidade
do setor passa a inserir em seu plano assuntos como tecnologia, turismo e direitos
autorais como aspectos que vao viabilizar a cultura como produto que participa de
um mercado. A economia da cultura passa a ser uma area que vai dinamizar o

setor, inclusive prevendo relagdes interministeriais.

Embora néo exista um grupo de trabalho interministerial, o PNC apresenta de
forma mais clara e estruturada sua compreensdo com relacdo a acbes integradas
que visam a pratica do turismo cultural. Igualmente, sob a otica do turismo é
possivel identificar agbes além do que as pontuadas no plano como possiveis de

serem executadas em parceria com a area de turismo.
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O PNC cita uma série de programas que teriam conexdes diretas e indiretas
com um eixo do turismo cultural. Por exemplo, o Programa Monumenta, o Programa
de Protecdo ao Patrimbnio Imaterial, o Programa Cultura Viva (principalmente
através da identificacdo de alguns pontos de cultura),”’” os processos de
revalorizacdo da cultura afro-brasileira, a criacdo de um sistema de informacoes

culturais, o Tiquete Cultural,®® etc.

Agregar a cultura ao turismo significa potencializar o atrativo para transmitir
universos simbolicos, modos de vida, identidades sociais, valores extremamente
estimados principalmente pela demanda internacional. Diante da importancia da
economia da cultura como estratégia da politica governamental, a implementacao do

turismo cultural surge como uma das opcdes.

No entanto, o PNC tem uma leitura ampla da cultura, tanto do seu valor
simbdlico como de elemento do mercado. Essa compreensédo da cultura de forma
mais ampla permite uma apropriacdo mais clara do PNC com relacdo a expor acoes
integradas com o turismo, o que ndo acontece no PNT.* Descritas sob o titulo
‘promocado do desenvolvimento responsavel do turismo cultural”, as agdes
apresentam um inicio de trabalho que poderia resultar em um primeiro passo para

uma integracao de mercado turistico-cultural ainda néo existente.

Ao mesmo tempo que o PNC considera como estratégia trabalhar o turismo
cultural, este também € contabilizado como um desafio, visto que ha um interesse
distinto entre o que se denomina turismo responsavel com o atual turismo cultural

praticado no pais, sendo considerado dentro dos pacotes massivos.

A valorizagéo da diversidade e o pluralismo dos elementos culturais em todo o
pais colaboram para a transformacgdo de atrativos em produtos turistico-culturais,

embora isso ndo ocorra de forma homogénea em todo o pais, visto que as grandes

®" Este item sera mais detalhado no capitulo XX de acordo com a exemplificacdo do caso em
Pernambuco.

® Uma vez que cabe também ao turismo incentivar e fomentar o conhecimento da cidade para o
proprio morador como opcao de lazer e conhecimento da sua historia e cultura.

% O PNT entende a cultura como valor agregado, um bem a ser inserido, o que permite uma visao
limitada e, portanto, muito particular da cultura como mais um produto para o turismo. Do ponto de
vista da cultura, o turismo é um dos meios de disponibilizar a cultura, o que a torna menos “refém” do
turismo do que o oposto.
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disparidades culturais entre as regides no Brasil afastam a ideologia de equidade,

cidadania e inclusdo social aimejada pelo PNC.”

Embora os planos deem o devido valor ao turismo e a cultura, a relagédo
parece ser bastante autbnoma, tendo em vista que na andlise das camaras
tematicas ndo ha prioridade em tratar o segmento turismo cultural como uma acéo

integrada.

Por outro lado, apesar da importancia da cultura para o turismo expressada
no PNT, observa-se que diante de nove camaras tematicas do turismo nenhuma
trata especificamente do turismo cultural. Ao mesmo tempo, embora a cultura
consiga capitalizar melhor o turismo no nivel de detalhamento de acdes em comum,
0 mesmo ocorre quando engloba a atividade inserindo-a no item economia da
cultura.”* De um lado ou de outro, a “intencdo” com o segmento torna-se pouco

efetivada.

A acdo do turismo cultural ultrapassa o que pregam os itens destacados no
PNC. Isso significa que capitalizar a cultura para o turismo evidencia um campo Nnovo
que vai além do que os itens pontuados no item turismo cultural. De fato, a dimenséo
do potencial de forma ampla depende de uma acéo interministerial destacando-se,

por exemplo, alguns outros itens ndo considerados no PNC como turisticos:

e promocdao de festivais — dancga, teatro, obras literarias, musica;

® Algumas recentes estatisticas que serviram de base para a construgdo do PNC demonstram as
disparidades regionais e de acesso a cultura em todo o pais. Como exemplo, mais de 80% da moda
vem do Sudeste e Sul do pais, mais de 75% dos municipios ndo possuem centros culturais multiuso,
58% dos municipios brasileiros executam politicas culturais com orgcamento minimo de 1% de suas
receitas.

" Apesar da valorizagdo da cultura no plano do discurso turistico, relacionam-se abaixo suas
camaras setoriais: cAmara de financiamento e investimento, camara de infraestrutura, cadmara de
legislacdo, cAmara de negociac¢des internacionais de servigos turisticos, camara de promocé&o e apoio
a comercializagdo, camara de qualificacdo profissional, cAmara de regionalizacdo, cadmara de
segmentacdo, camara de turismo sustentavel e infancia. Nao foi encontrada nos objetivos das
camaras de regionalizacdo nem de segmentacdo a cultura como destaque para o turismo, ficando
nas entrelinhas a compreensao de onde esta inserida. No caso do MinC, o Conselho Nacional de
Politica Cultural possui as seguintes camaras: musica, danga, teatro, circo, artes visuais. Além das
camaras, o CNPC possui colegiados que representam estes mesmos segmentos, acrescentando o
segmento de livro e leitura. Dessa forma, cabe ao item que engloba os estudos de economia da
cultura pontuar o 6bvio e mundialmente conhecido de acfes integradas entre turismo e cultura.
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e acdes na area da cultura popular — ressaltando-se a pratica ja
consolidada no Nordeste entre o turismo e a cultura,

e culinaria, gastronomia — podendo ser ampliado para aclfes de
patrimdénio imaterial de forma mais ampla;

e design, moda — aliando ao turismo de compras;

e apoio as expressdes de cultura afro e indigena (turismo étnico);

e promocéao do patrimonio artistico e cultural;

e dinamizacdo dos museus;

e (ualificacdo da presenca da cultura brasileira no exterior.

O PNC apresenta algumas estratégias que possibilitam outras formas de
integracdo com o turismo, embora ndo descritas. A estratégia 1 do plano néo
identifica no texto a integracdo entre ministérios (especificamente turismo e cultura),
apesar de haver uma diretriz que vai tratar do desenvolvimento do turismo cultural.
Corrobora a ideia de que o turismo passa a ser alternativa de meio de
sustentabilidade econdmica, principalmente quando se trata de patrimbnios
materiais. Estes, apos revitalizados, devem buscar sua manutencdo apresentando
planos de gestédo, que, a exemplo da Europa, encontram na visitacdo turistica uma

de suas formas de gerar receitas.

Acdes de patrimbnios imateriais altamente valorizados pela demanda turistica
internacional sdo abordadas na estratégia 2, com énfase na inclusdo da culinéria,
gastronomia, utensilios e as cozinhas como patriménio brasileiro material e imaterial.
No entanto, ndo se destaca a possibilidade de aliar esse patriménio a cadeia
produtiva do turismo. A pura catalogacdo patrimonial ndo disponibiliza os bens

culturais ao acesso da sociedade nem do turista.

A estratégia 4, por ter um foco no desenvolvimento socioecondmico
sustentavel, enxerga o turismo cultural como catalisador para movimentar
comunidades residentes em areas de turismo. Ha um interesse em realizar
programas de dinamizagdo, requalificagdo e desenvolvimento sustentavel das
cidades historicas, o que ndo demonstra nenhuma inovacao, visto que houve acdes

desse tipo desde a década de 1970.
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Outras agles previstas de desenvolvimento e aplicacdo de métodos de
gestdo patrimonial e imaterial para a identificacdo de novos produtos de turismo
cultural sdo identificadas como possiveis para atingir patamares sustentaveis para a
cultura, tendo o turismo como um canal de comercializagédo. Afora o texto do PNC,
nao se encontra nenhuma referéncia a agbes que estejam ocorrendo no presente

que englobem o turismo cultural como ac¢éo de governo de fato.”?

O texto do PNC trata da defini¢cdo de critérios e instrumentos de avaliagdo dos
limites aceitaveis de transformacao do patrimonio pela exploragéo turistica, de modo
a orientar o desenvolvimento sustentavel e prevenir impactos negativos. Esse
cuidado nao s6 é esperado como pertinente, visto que a¢des voltadas para a gestao
do patrimbnio sédo basicas para que este funcione dentro da economia de mercado.
A economia da cultura tratada como estratégia € também referenciada no portal do

MinC como uma politica de governo.

Nesse sentido, acdes consideradas parte da economia da cultura precisam
ser implementadas, medidas, monitoradas e reavaliadas como qualquer outro setor
da economia de mercado, utilizando inclusive as mesmas ferramentas de controle e

planejamento.

O PNC destaca uma integracdo com o0 turismo através das seguintes
diretrizes e acdes (PNC 2008:53):

e Incentivar modelos de desenvolvimento turistico que
respeitem as necessidades e interesses dos
visitantes e populacbes locais, garantindo a
preservacdo do patrimdnio, a difusdo da memoria
sociocultural e a ampliagdo dos meios de acesso a
fruicdo da cultura.

e Realizar campanhas e programas integrados com
foco na informagdo e educacdo do turista para

2 Durante a elaboracdo deste capitulo, ocorreu a Semana dos Museus em todo o pais. O site do
MinC destacou em 2009 o tema Museus e Turismo por recomendacdo do Conselho Internacional de
Museus, sendo promovidos em todo o pais mais de 2.000 eventos. O texto ressaltava a parceria com
0 Ministério do Turismo para esta acdo através do Programa de Qualificacdo dos Museus
(http://www.cultura.gov.br/site/2009/05/04/museus-e-turismo, acessado em 7/5/2009), no entanto, o
Portal do Turismo ndo destacava em nenhum momento qualquer tipo de informacgéo que revelasse
essa integracdo. Se acBes para o desenvolvimento do turismo cultural sdo importantes para ambos,
essa pratica do trabalho interministerial mostra-se ineficaz, ao menos em termos de divulgacao.
Outras noticias veiculadas nos portais dos ministérios ao longo da tese apresentavam como acgdes
interministeriais a integracdo por razdo de compartilhar orcamentos. Por exemplo, 0 MTur repassou
verba para treinamento de pessoas que trabalham em museus que estardo na rota dos turistas.
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difundir o respeito e o zelo pelo patrimdnio material e
imaterial dos destinos visitados.

e Instituir programas integrados que preparem as
localidades para a atividade turistica por meio do
desenvolvimento da  consciéncia  patrimonial,
formacao de guias e de gestores.

e Elaborar portais federais de internet para a difuséo de
conhecimento sobre as artes e as manifestacdes
culturais, em ambito nacional e internacional, por
meio de disponibilizacdo de bancos de dados e
sistemas de compartilhamento livre de informacdes.

e Desenvolver metodologias de mensuracdo dos
impactos socioculturais do turismo de massa em
pequenas e meédias cidades.

e Criar politicas fiscais capazes de arrecadar recursos
do turismo cultural em beneficio dos bens e
manifesta¢cbes de arte e cultura.

e Apoiar e zelar pelo turismo baseado nas festas,
tradicdes e crencas do povo brasileiro.”

Por fim, apesar da pratica encontrada no PNT de capitalizar a cultura ao seu
modo (0 que é uma visdo micro e prejudicial para a cultura), o PNC consegue
transformar em acdes especificas (embora de forma limitada) uma visdo muito mais
ampla e sedimentada de capitalizar o turismo em favor da cultura. De fato, o pouco
conhecimento do setor cultural de como viabilizar as acdes propostas demonstra a
necessidade de interacdo para que o0s beneficios sejam maximizados,

impulsionando assim uma cadeia produtiva do turismo cultural.

O quadro a seguir destaca importantes marcos para a institucionalizacéo das

areas de turismo e cultura.

PNC PNT

1995 — Recria¢do do Ministério da Cultura, maior | 1995-1999 — Politica Nacional do Turismo: resulta
dindmica a partir das leis de incentivo — Rouanet e |em ac¢fes efetivas que movimentam o mercado
Audiovisual. nacional. Aproximacdo da iniciativa privada da
iniciativa publica. Primeiras propostas de atuagdo
conjunta.

2003-2008 — Resultados de pesquisas, debates | 2003 — Criacdo do MTur.

entre os atores sociais, definicdo do Plano
Nacional de Cultura. Lancamento do PNT — criticas ao plano, que néo

® Fonte: Ministério da Cultura. Plano Nacional de Cultura. Diretrizes Gerais. Segunda edic&o.

Brasilia, agosto de 2008.
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revela a politica de forma clara.

Politicas observadas através de pesquisa: politica
de eventos e politicas culturais.”* O estudo
considera as limitagdes dessas politicas.”

Estabelecimento de macroestratégias que
subtendem uma politica de governo que visa
captar eventos, captar investimentos internacionais
no pais (megaprojetos turisticos), investir em
infraestrutura basica, qualificar m&o de obra,
investir em promocao turistica. A cultura aparece,
mas néo fica clara a sua materializacao.

Intencdo e nocdo muito mais ampla de capitalizar
o turismo em favor da cultura, ou seja, viabilizar o
turismo cultural.

Falta de definicdo de como capitalizar a cultura
para o turismo, embora destacando sua
importancia. Discurso do governo, porém com

acdo de mercado.

Quadro 2: PNC x PNT

Fonte: Carla Borba

O amadurecimento das politicas publicas para o favorecimento do turismo
cultural esta distante do ideal, sendo necesséario que os dois ministérios de fato
consigam agir em favor do segmento. O papel do governo nédo se limita a regular,
articular, coordenar, cabendo promover a integracdo e dialogar com o0s setores
privados da cultura e do turismo de modo que sejam formatados produtos que

atendam a demanda do mercado.

Tornar um pais conhecido a partir do seu potencial cultural vai muito além de
um trabalho focado na promocéo turistica do destino, isto €, envolve politicas
integradas (regulamentacdes, leis) que busquem desenvolver o local para os

moradores e para 0s visitantes.

2.3 - Politicas publicas em Pernambuco

74 Balango das politicas culturais na década de 90. In: Politica cultural no Brasil 2002-2006:

acompanhamento e anéalise. Colecdo Cadernos de Politicas Culturais, vol. 2. Brasilia, 2007.

> As politicas de evento sdo acdes fragmentarias, desarticuladas e de dificil continuidade, apesar de
terem um papel de efeito multiplicador através da motivagdo de festivais, concursos, prémios e
bolsas. Essa politica foi muito motivada pelo financiamento das leis de incentivo, mas tem limites
claros principalmente com relacao a descontinuidade e orientagdo da demanda. As politicas culturais
sdo marcadas por diretrizes institucionalizadas e intervencBes diretas no processo cultural.
Acrescentem-se a isso 0s investimentos em equipamentos, apoio a acdes, manifestacdes
especificas, etc. Os variados programas que compdem essas politicas refletem uma gama de
segmentos, tais como patriménio, cinema, bibliotecas e financiamento.
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Pernambuco foi um dos primeiros Estados do Brasil a introduzir o turismo em
sua agenda politica. No ano seguinte a criacdo da Embratur, o Estado cria a

Empresa de Turismo de Pernambuco (Empetur), sob a Lei n° 6030, de 3/11/1967.

Essa lei também definia a politica estadual de turismo e a criacdo do
Conselho de Turismo de Pernambuco. O estimulo a criacdo dos 6rgdos estaduais
fazia parte da estratégia federal para que estes integrassem o Sistema Nacional de

Turismo através dos seus 0rgaos estaduais.

Por ser um Estado notadamente forte na area cultural e pelo envolvimento de
folcloristas e artistas ligados a cultura, a Empetur desenvolveu a¢des no ambito da
cultura popular desde o seu inicio. Esse bindbmio turismo e cultura foi incentivado

pela estatal desde a sua concepcao.

Naquela época, os turistas eram convidados a inserir-se em apresentagfes
culturais que existiam para o entretenimento dos proprios residentes. Dancas de
ciranda e apresentacdes de frevo ocuparam durante muito tempo espacos publicos,
como pracas e a Praia de Boa Viagem. Embora tais eventos fossem agenciados por
pacotes turisticos, a cidade proporcionava uma relacdo mais aberta com o turista,
mais seguranca, mais liberdade, menos quantidade de turistas e uma 6tica diferente
da praticada hoje em dia pelo mercado turistico, no qual o turista € muitas vezes

levado do inicio ao fim a frequentar somente o que ele ja pré-pagou.

Embora desde o inicio com o reconhecimento de outros potenciais culturais
gue se destacavam, como, por exemplo, o patrimonio edificado que recebia recursos
federais através do Programa Integrado de Reconstrucéo das Cidades Histdricas,”
outros elementos da cultura ja iniciavam o seu relacionamento com o turismo,
oferecendo ao turista a comida tipica, a musica, a danca e, de forma especial, a

cultura popular.

Independentemente do turismo, a cultura sempre ocupou um espaco de

grande destague, como movimentos que marcam Pernambuco na cena nacional,

®A Fundacéo do Patrimdnio Historico e Artistico de Pernambuco (Fundarpe), criada em 19 de julho
de 1973, inaugura a atuacéo do Estado, tendo como fung¢éo incentivar a cultura e a preservacdo dos
monumentos histdricos e artisticos do Estado. Pernambuco apresentou quatro projetos: restauragdes
da Sé de Olinda e do Palacio dos Bispos; instalagdo de um Museu de Arte Sacra, da Igreja de Nossa
Senhora de Todos em Olinda e da Casa de Detencdo do Recife (que seria transformada em uma
casa da cultura).
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como foi o caso do movimento armorial, liderado por Ariano Suassuna, que buscava
valorizar a cultura popular e a arte erudita. Apesar de ter surgido no ambito
universitario, foi apoiado pela Secretaria de Educacédo do Estado de Pernambuco e é

um marco para a cultura do Estado.

A partir da criagdo da Fundacdo do Patriménio Histérico e Artistico de
Pernambuco (Fundarpe), a cultura passa a ter forte énfase no patrimonio material,
embora ampliasse 0 seu campo de atuacdo para atuar através de producdes

culturais. Como relata Menezes (2009:37),

Pernambuco sempre teve um forte apelo cultural em &ambito nacional. O
movimento regionalista liderado por Gilberto Freyre, no campo artistico a atuacao
da familia Rego Monteiro, que proporcionou uma exposicdo de obras de artes de
Paris para o Recife, assim como a fama de artistas como Cicero Dias, o teatrélogo
Hermilo Borba Filho, o artista plastico Francisco Brennand, Aberlado da Hora,
entre outros.

Sendo assim, desde o inicio, a cultura do Estado passava a ser contabilizada
como um dos atrativos a serem oferecidos ao turista. A institucionalizacdo da
Fundarpe e da Empetur na década de 1970 marca o momento do pais de motivar a
criacdo dos o6rgdos com intencdo de responder as solicitacdes nacionais de

expansao do turismo e de investimento na cultura.

Por razdes politico-administrativas, a vinculagdo institucional do turismo e da
cultura no Estado se deu a partir de 1979 com a criacdo da Secretaria de Turismo,
Cultura e Esportes. Para a Fundarpe, esse foi um momento de diminuicdo de
importancia, uma vez que essa vinculagdo ao Estado significou um corte
orcamentario, tornando-a um 6rgdo sem maiores destaques.”” Embora as ac¢bes do
turismo e da cultura fizessem parte de uma Unica secretaria, ndo ha registros de
trabalhos integrados, apenas repeticdo de acdes sempre existentes: promog¢ao do

Carnaval, apresentacgdes culturais, valorizagao do artesanato e da cultura popular.

77 Como destaca Meneses (2009:39), “a fundacdo chegou a 1983 ao final do seu primeiro decénio
com dificuldades financeiras fortes”. Essa indefinicdo do papel da Fundarpe dentro de um contexto
de secretaria enfraqueceu o poder de decisdo dos seus executivos, cabendo a um papel especifico
no que se refere a fiscalizacdo e sancdes aos desrespeitos contra os bens tombados. Essa atuacéo
na linha pedra e cal reflete o registro de 53 edificagdes em Pernambuco no periodo de 1973 a 2007.
No total, 22 solicitacdes foram pela Fundarpe, cinco por outros érgaos do Estado, trés por prefeituras
e as demais por particulares (MENESES, 2009:90).
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Da mesma forma, a Empetur assumiu diferentes papéis ao longo das
décadas: planejamento, execucado, pesquisa, promo¢ao e como 0rgao responsavel
pela politica de turismo do Estado. Diante de tantas mudancas, os 6rgdos sao
conhecidos por indefinicbes de gestores e de politica, destacando durante décadas
uma falta de credibilidade do setor privado de turismo e de cultura.

No caso do turismo, Pernambuco, que se destacava como lider de turistas no
Nordeste, passou por um desenvolvimento lento entre a década de 1980-1995, fruto
da falta de uma politica de desenvolvimento obviamente ligada as questbes
partidarias. Ao contrario do que ocorria em Pernambuco, os outros Estados do
Nordeste cresceram e adotaram diretrizes da politica federal, principalmente a partir
da década de 1990, formatando seus proprios planos estaduais e formalizando suas

secretarias de turismo.

Sendo assim, apesar do pioneirismo na criacdo do 6rgdo do Estado, sua
atuacao politica ndo permitiu um avanc¢o dentro de uma visdo de turismo como setor
estratégico para o Estado. O mercado iniciava uma fase de declinio com o
fechamento de 18 hotéis no periodo de 1990 até 2005.”® O descrédito com relacéo
ao turismo e o surgimento de outros mercados desmotivaram muitos empresarios, o

gue enfragueceu o desenvolvimento do turismo no Estado.

Ao longo da década de 1980, o que deveria ser o primeiro resultado de uma
acao conjunta turismo-cultura motivada pelo governo federal ndo se concretiza,
deixando o 6nus de manutencao dos bens materiais do Programa de Reconstrucéo
das Cidades Historicas para o Estado.

Em busca de alternativas e também motivada por outra acdo federal, a
criacdo das casas da cultura, também de responsabilidade da Fundarpe, passa a
exigir do 6rgdo uma atuacdo para a gestdo de bens culturais como alternativa de

sobrevivéncia.

® Hotéis que encerraram atividades no periodo: Recife Hotel, Hotel Avenida, Hotel Nassau, Hotel
Palécio, Hotel Guararapes, Hotel Capibaribe Ltda., Grande Hotel do Recife, Hotel Boa Viagem, Hotel
da Praia (que reabriu em 2009), Hotel do Mar, Hotel Setlbal, Hotel do Sol, Confort Hotel, Quality
Hotel, Hotel Savaroni, Shopping Praia Hotel, Belo Mar Residence Hotel, Aguas Mornas. Fonte: ABIH-
PE.
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Administrar 0s centros culturais e museus passava a ser uma tentativa de
retorno financeiro previsto nas propostas de intervencdo. Aliar esses produtos
culturais ao turismo parecia ser uma das alternativas de sustentabilidade, até hoje
ndo concretizadas de forma eficiente. Além disso, assumir outras linguagens
culturais como foco do trabalho resultou em trabalhos desenvolvidos, tais como o
Inventario do Patrimoénio Cultural da Regido do S&o Francisco, e em programas na
area de teatro, musica, folclore e artes plasticas, cadastrando artistas e 0s seus
segmentos de atuacdo (MENEZES, 2009:109).

A década de 1980 demonstra uma atuacdo cultural da Fundarpe forte em
nivel editorial, com um foco também voltado para os eventos dentro dos seus
centros culturais. Apesar do registro de 842 eventos culturais no periodo de 1983 a
1987, ndo ha nenhuma citacdo de acdes especificas com o setor de turismo, visto
que os dois configuravam uma secretaria Unica. Supfe-se que, apesar disso, ndo
havia uma politica integrativa, mas acdes isoladas, uma vez que existe registro do
Programa Guia Mirim de Olinda, que tinha como objetivo contar a histéria de Olinda

para os turistas que visitavam o Alto da Sé.

O final da década de 1980 € marcado por mais uma mudanca politica e uma
separacao institucional do turismo e da cultura. A secretaria passou a ser de
Educacéo, Cultura e Esportes. A Fundarpe passa a ser 6rgao executor da politica de
cultura do Estado e sao transferidos do turismo para a cultura o Museu do Estado de

Pernambuco, o Museu de Arte Contemporanea e o Arquivo Publico.

A determinacdo politica separa a inicial tentativa de desenvolver a cultura
através do turismo e trabalha a cultura a partir de um olhar simbdlico, com
investimentos voltados para a valorizacdo da identidade cultural. O concurso de
cantadores do Recife, as apresentacbes de maracatus de baque-solto e a
valorizagdo de artistas populares nas areas de teatro, musica e danca foram

destacados. Nesse formato, o Estado passa a ser o grande fomentador da cultura.

Assumir no inicio da sua histéria a responsabilidade de gerir os centros
culturais e a partir da década de 1980 receber equipamentos de museus antes
administrados pela area de turismo resulta até os dias atuais em dificuldades para a
Fundarpe. A negociagéo para a viabilidade dos bens culturais no mercado turistico
ficou cada dia mais distante e a propria auséncia de uma politica de turismo cultural
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dificultou a disponibilidade dos bens culturais de forma que pudessem ser inseridos

no mercado turistico.

O papel do governo como mediador das politicas culturais se desconectou
das exigéncias do mercado e 0s equipamentos culturais deixaram de gerar renda
com a visitagdo turistica. Embora o turismo seja uma das principais alternativas
financeiras no mundo para a geragdo de divisas, essa ndo foi (e ainda ndo é) a

realidade encontrada no Estado.

Além disso, a auséncia de uma politica publica de turismo de forma geral
permitiu que o mercado turistico selecionasse 0s recursos turisticos a serem
negociados, o que levou a formatacdo de um produto Unico (a vocacdo natural do
Estado): sol e mar. Sendo assim, embora se reconhecesse e se valorizasse a

cultura local, sua inser¢cdo no mercado exigia uma mediacdo publica que ndo existiu.

A década de 1990 configurou um novo cendrio no pais com o
desenvolvimento acelerado de tecnologias que influenciaram demasiado varias
areas da cultura, além do retorno de filmes brasileiros aos cinemas, do surgimento
de muitas bandas musicais e da grande influéncia de ritmos baianos. Em
Pernambuco, o manguebeat recolocou o Estado em evidéncia do ponto de vista
cultural. Portanto, toda a visibilidade cultural vai atrair pessoas, fazendo com que o
turismo busque se apropriar principalmente da promocao turistica de icones

culturais.

Nesse mesmo periodo, passa a existir o Funcultura, que se torna um sistema
de incentivo a cultura via decreto, voltado para os produtores culturais. Esse ponto
de partida para a construgdo de uma politica cultural se inicia com base no
pensamento da época:

Nao se pensa o Funcultura como cultura, apenas como fomento as artes e
projetos, muito de fomento. Mas isso foi criado por um grupo em que vocé percebe
o produtor cultural, o artista, o grupo cultural, o gestor publico, a assembleia, a

imprensa e os diversos setores da sociedade tentando construir uma politica
cultural (Afonso, produtor cultural — entrevista concedida em margo de 2009).

A politica de incentivo estadual passou a ser a fonte para viabilizar projetos
culturais, o que caracterizou ainda mais a dificuldade em compreender qual a politica

cultural, que ficou fragmentada em varias a¢fes pontuais de interesse do governo.
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Diante da necessidade, a partir da década de 1990, de formatar novos
produtos aliando o turismo cultural, houve uma aproximacéo especifica do turismo

com os grupos de maracatus, como sera detalhado posteriormente.

O turismo, seguindo diretrizes estabelecidas no final da década de 1990 no
documento Macroestratégia Turistica do Estado de Pernambuco, renova o seu

interesse por uma interlocugcdo mais forte com a cultura.

Com interesse na interiorizagdo, busca-se diversificar o produto turistico,
altamente concentrado na Regido Metropolitana do Recife. Dessa forma, a cultura
passa a ser o principal recurso para se agregar ao turismo. Enquanto o litoral é
vendido a partir das praias, o interior possibilita um atrativo diverso a partir da

cultura, isto é, festas religiosas, artesanato, manifestacdes culturais, gastronomia.

Com agdo prevista no plano de turismo e diante de uma atuacéo timida da
cultura no interior, os municipios foram se envolvendo e despertando produtos

culturais com condi¢Bes de se inserirem no turismo.

Diferentemente da perspectiva da década de 1970, na qual o turismo
acontecia de forma menos profissionalizada, a partir do ano 2000 o trade turistico ja
se articulava dentro de uma légica de cadeia produtiva de turismo. Embora com
pouco envolvimento do Estado, a relagdo com o mercado se dava da seguinte

forma:

Cadeia
produtiva
local - hoteis,
restaurantes e
atrativos
turisticos

Operadoras .
nacionais e Agéncias de

internacionais Receptivo

Figura 3: Distribuicdo do produto turistico.

Fonte: A Autora.

Diante da pouca atuacdo do Estado, havia um esfor¢co das agéncias de
receptivo em vender os atrativos aos grandes operadores (Sao Paulo, Rio de Janeiro
e Portugal). Assim, elas proprias negociavam localmente os atrativos, os hotéis e a

programacao de turismo massivo.
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Sendo assim, a tarefa do governo de interiorizar e acrescentar produtos
culturais para serem inseridos no mercado turistico passava a ser complexa.
Introduzir novos produtos na “prateleira” do turismo significa atingir o grau de
exigéncia do mercado, embora a diversificacdo e o aumento das op¢cdes de oferta

sejam sempre bem-vindos.

A partir dai, o governo assume uma politica de promover em termos de midia
alguns elementos culturais para que se tornem atrativos.”® Outra politica de eventos
vai movimentar o interior e, de fato, dinamizar municipios que vao despertar para o
desenvolvimento turistico. Alguns elementos da cultura passam a receber destaque,
como os papangus (Bezerros), os bonecos de barro de Mestre Vitalino (Caruaru), os

maracatus (Nazaré e Goiana), os caretas (Triunfo) e a xilogravura (J. Borges).

Na capital, o trade turistico passou a agir em prol do setor, 0 que gerou um
movimento liderado por empresérios locais de identificar vocagfes principalmente na
capital Recife, considerando grande o seu potencial para a area de eventos e
congressos. Dessa forma, em 2001 surgiu o Recife Convention & Visitors Bureau,
que tem como principal objetivo a captacdo de eventos para a cidade. Logo em
seguida, com a consolidacdo da area de eventos, surge a necessidade de criar
novos produtos.

Tivemos um trabalho que conseguiu resultado, ou seja, posicionamos a Regido
Metropolitana na vocagdo de eventos. A prova € que passamos a ter uma
aberragdo aqui, que era o seguinte: tinhamos uma ocupacdo péssima em janeiro,
fevereiro e julho e uma ocupacdo maravilhosa de marco a novembro, por causa dos
eventos (...). Reconhecemos que nesses periodos nds precisavamos arrumar uma
nova vocagdo para sair da dualidade sol e mar, pois 0S noSsS0S concorrentes

ofereciam esses mesmos produtos com melhor qualidade (representante do trade
turistico — entrevista concedida em margo de 2009).

Apesar de acdes muito pontuais do governo e também de uma promoc¢ao
minima feita em feiras nacionais e internacionais, o mercado (operadoras e
agéncias) buscava opcdes principalmente de lazer. Ademais, nesse periodo ja se
consolidava um movimento turistico voltado para o litoral sul, mais precisamente na

Praia de Porto de Galinhas.

" O caso especifico dos maracatus sera detalhado no préximo capitulo.
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O Recife passou a perder o publico de turismo de lazer para Porto de
Galinhas, o que obrigou a capital a buscar outros segmentos, como eventos e
negocios, havendo, assim, a descoberta do potencial cultural da capital como mais

um apelo mercadolégico.®

bY

O segmento cultural como opcdo para o Recife surge em meio a crise e
impulsionado pela iniciativa privada. Sendo assim, o trade, liderado por algumas
pessoas-chave, iniciou uma mobilizacdo que justificasse a escolha do turismo
cultural como forma de desenvolver o turismo no Recife.

O que nos poderiamos oferecer diferente do sol e mar para agregar um diferencial,
uma segmentacdo diferente para a Regidao Metropolitana? Concluimos que era
cultura, porque tinhamos de dez a trinta eventos culturais didrios na Regido
Metropolitana, que engloba Olinda, Recife e Jaboatéo, e ndo trabalhavamos isso
como produto turistico. N6s falamos muito que a cultura esta dentro de um
armazém, nas prateleiras, h4 muito mais de quinhentos anos (...). Existe um balcéo,
mas ndo ha nenhum atendente nesse balcéo. Nesse balcéo, do outro lado esta o
turista, quer dizer, ndo se fazia a migracdo do produto cultura para o produto

turismo. Entdo é uma luta. Nos estamos lutando com isso ha praticamente cinco
anos (representante do trade turistico — entrevista concedida em mar¢o de 2009).

Ao longo do ano 2000 muitas ac¢des pulverizadas do turismo tangenciavam a
cultura em varios aspectos: motivacdo em envolver municipios do interior oferecendo
seu potencial cultural para o turismo; desenvolvimento do litoral sul; busca de
agregar a cultura ao lazer (principalmente através de shows); alta producéo e
divulgacéo turistica de eventos como Carnaval e Sao Jodo; inicio de um interesse do
pernambucano e de turistas da Regido Nordeste em conhecer municipios do interior;

investimento do Recife para fortalecer sua imagem como lugar de turismo cultural.

Recentemente, em julho de 2006, diante de um contexto politico de final de
gestédo, o entdo governador de Pernambuco, Mendonca Filho, criou a Secretaria de
Turismo de Pernambuco (Setur-PE), sob o Decreto Estadual n°® 29.507, de 3 de
agosto de 2006.

A Secretaria de Turismo foi criada dentro de uma filosofia de gestdo

profissional para atender a visdo de turismo como negdécio. Essa institucionalizacéao

% 0 apelo cultural surge da necessidade de um produto diferenciado, além da dificuldade de
comercializar a Praia de Boa Viagem devido aos problemas de ataques de tubardo, amplamente
divulgados pela imprensa.
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possibilitou orcamento e equipe técnica propria, destacando o turismo como parte de

uma politica de governo.

Sendo assim, o turismo iniciou um novo processo de relacdo setor publico e
setor privado, com a criacdo de uma politica estadual do turismo que se traduziu em
documento analisado e aprovado pelo Conselho Estadual de Turismo. A partir da
minuta da politica se determinam as principais diretrizes a serem seguidas nos

préximos anos.

O documento destaca a atividade turistica como prioridade do governo, define
0s segmentos baseados na identidade natural e cultural, reforca a interiorizacdo do

turismo como forma de gerar renda e trata do fortalecimento do patrimonio material e
imaterial. Apesar de tangenciar em dois pontos a questdo cultural em seu modelo

conceitual, ndo fica claro ao longo do documento como se dara a acéo

mercadoldgica.

A cultura, sem que o documento cite nenhuma acéo integrada com a
Fundarpe, volta a ser destacada nos objetivos especificos, no entanto, parece ter
conotacédo de palavra-chave dos textos de turismo, assim como geracao de emprego

e renda, distribuicdo de renda, entre outros.

Na descricdo dos eixos estratégicos a cultura aparece mais uma vez descrita
em um dos projetos do eixo cadeia produtiva, mostrando ser a matéria-prima de
muitos produtos turisticos a serem formatados, principalmente com relacdo ao

interior.

Essa minuta de politica foi aprovada em assembleia do Conselho Estadual de
Turismo e vigora atualmente como a politica que serviu de base para o documento
principal na atualidade da Secretaria de Turismo — o Plano Estratégico de Turismo
2008-2020 Pernambuco para o Mundo.

Esse periodo, apesar de curto,® foi bastante importante para a reativacdo do
Conselho Estadual de Turismo, possibilitando um didlogo entre Estado e trade.
Havia um nitido descrédito imbuido de desgaste entre os setores publico e o privado,

relatado por varios entrevistados do trade.
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NOs estamos vivendo um momento acho que impar. Nunca de fez tanto pelo
turismo, nunca se colocou tanto esfor¢co no sentido de trabalho, no sentido de verba
no turismo de Pernambuco. Fazia tempo que ndo viamos uma coisa assim. Apesar
disso, ainda notamos que ha uma linha bastante diferenciada entre o que é feito
pelo governo e o que é feito pela prefeitura (...). Mas eu acho que estdo
trabalhando, que téo tentando fazer juntos. Eu acho também que ainda ha muito
trabalho pela frente, porque os discursos sdo bons, os planos sao bons, mas ainda
falta chegar |1a (representante do trade turistico — entrevista concedida em marco de
2009).

Esse inicio da Secretaria de Turismo melhorou a relacdo com o trade e
buscou fortalecer o turismo mediante a elaboragédo de Plano Estratégico de Turismo
(PET) com visédo a longo prazo.

A aproximacdo do trade com o governo reforcou o discurso de priorizar o
turismo cultural, além de ser também interesse do governo em continuar acdes com

ampliacdo para o interior.

Nés identificamos, através do plano estratégico, a importancia que a cultura tem
para diferenciar o Estado de Pernambuco dos outros Estados do Nordeste. Ou seja,
Pernambuco, além do sol, do mar, da praia, tem um elemento de fundamental
importancia para promover o destino e que o diferencia dos demais destinos de sol
e mar do Nordeste: a cultura. Nos temos feito isso ndo s6é com a folheteria, mas
também com todas as nossas ac¢des e atividades que fazemos no mercado nacional
e internacional, levando sempre ag¢fes culturais e tendo sempre uma interacao forte
com a Fundarpe no receptivo de turismo, no aeroporto, nos cruzeiros e nas
atividades que nos estamos desempenhando, sempre apresentando elementos da
nossa cultura, seja com atuacdes, seja com decoracéo, seja com folheteria, seja
com a gastronomia (representante do poder publico — entrevista concedida em
marco de 2009).

Na delimitacdo de acdes o turismo assume o seu papel de promover a
cultura. Na verdade, isso significa selecionar itens da cultura que o trade ou a
prépria Setur-PE julga importante para compor o cenario do material promocional,

com o intuito de atrair o visitante até o local.

Em busca de formalizar com uma pesquisa a atual imagem de Pernambuco
em relacdo ao turismo, a Setur-PE contratou o Instituto de Pesquisas e

Comunicagdo Acertus em 2007 com o propoésito de sondar 22 profissionais

A primeira gestdo da Setur-PE ficou somente seis meses por questdo de mudanca de governador
do Estado.
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relacionados® sobre suas percepcdes acerca do turismo em Pernambuco. A
pesquisa demonstrou um consenso geral de que as atragdes culturais sédo ponto

forte no Estado e um item que pode ser trabalhado no turismo.

A cultura como recurso do turismo recebe destaque dos respondentes e
representa o que Pernambuco tem de melhor para aliar a sua imagem. Além da
prépria compreensao internacional do turismo cultural como segmento de prestigio,
h& um trabalho de quase duas décadas, liderado pelo trade turistico, para fortalecer

essa imagem, além do proprio movimento cultural historicamente forte no Estado.

Quando a pergunta envolveu as atragbes culturais, 0s respondentes
destacaram a abundancia, a diversidade, a originalidade do Estado. Intrinseca a
essas respostas esta a ideia de qual cultura, segundo eles, pode ser disponibilizada
aos turistas. Pode-se destacar a casa de espetaculos Viver Pernambuco,®® o
Carnaval, o S&do Jodo, a arquitetura do Recife, as manifestacdes culturais e a

gastronomia.

No entanto, esses mesmos respondentes destacam como pontos negativos a
falta de informacéo e logistica entre 0 que existe em termos culturais e 0 que o
turista encontra quando chega: museus fechados, falta de organizacdo da agenda

cultural ®

ndo conhecimento da programacdo noturna do Recife e do grande
potencial da arquitetura, que pode ser explorado na capital. Nesse caso, para
disponibilizar equipamentos culturais, assim como programacdes culturais, precisa

ocorrer uma integracao da cultura com o turismo em nivel local.

Na avaliacdo do turismo de Pernambuco, ndo ha duvidas sobre o diferencial

do Estado — a cultura é exaltada, cabendo aos respondentes citar o potencial

gastronémico, o artesanato, a moda, a religiosidade, entre outros.

82 A pesquisa envolveu diferentes atores do setor (associa¢des de classe do turismo, érgéos publicos,
formadores de opinido, imprensa, terceiro setor). Todos o0s entrevistados sdo considerados
liderancas de destaque em suas areas de atuacgéo.

8 Localizada em Casa Forte, ndo teve sustentacdo econdmica para o turismo e ja ndo existe mais.

84 Hoje em dia suprido, no caso do Recife.



96

Ao mesmo tempo que a cultura é considerada o ponto alto, ela também é alvo
das criticas. Isso demonstra a falta de conexdo entre o que se quer e 0 que se

executa na pratica através das politicas publicas.

Mais uma vez, aqueles itens da cultura que sao interessantes para o turismo
parecem carecer de uma intervencao turistica para serem comercializados pela
cadeia do turismo. Ha por tras das falas dos entrevistados um simplismo e ao
mesmo tempo uma falta de conhecimento das conexdes das politicas de cultura

tanto no que se refere ao Estado como ao municipio.

O turismo retira da cultura o 6ébvio para oferecer ao turista, itens que 0s
proprios empresarios ou mesmo 0s técnicos em turismo gostariam de visitar em
outros locais na condigdo de turistas. Esse conhecimento superficial gera um
ressentimento que afasta os interessados na cultura pela forma como o turismo

busca capitalizar a cultura. Segundo um entrevistado para esta tese,

A Prefeitura do Recife fez um trabalho profissional, com a intermediacéo da TGI,*
gue tem experiéncia nesses trabalhos de grupo, no qual nds juntamos toda a parte
turistica com a parte de cultura e uma das primeiras coisas que eu perguntei foi
isto, essa mania que eles tém de ndo querer se vender, eles acham que o ato de

se comercializar é um ato de desagregacdo, € um ato em que vocé perde a
originalidade. Eu acho que isso é burrice, est4 entendendo? Em todo canto do
mundo vocé tem que mostrar o que vocé tem de especial (...). Eu ndo acho que
VOCé, ao se mostrar, se desvirtua, eu acho que vocé pode se mostrar e passar a
vida toda sendo maracatu (representante do trade turistico — entrevista concedida
em marc¢o de 2009).

Na determinagcdo da demanda para consumir o turismo cultural em
Pernambuco, todos os tipos sdo ressaltados: interno, regional, nacional e
internacional. Apesar da resposta, a promocao turistica do governo pincela a cultura
e foca as praias que tém maior atratividade do Estado. A cultura participa do cenario
em segundo plano, como item que agrega a atracdo principal. Cabe entdo o
questionamento: Sera que ndo existe uma supervalorizagcdo da cultura como
discurso ideolégico desses formadores de opinido? Qual a intencdo por tras dessa
valorizacdo? Qual a preocupacdo com as pessoas que produzem essa cultura? Séo

eles em sua maioria empresarios?

De fato, a propria construcdo da identidade cultural do pernambucano

influencia essa supervalorizacdo, ndo sendo possivel disponibilizar da mesma forma
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para o turista. Alguns itens podem ser inseridos no mercado, inclusive como parte de

suvenires, da mesma forma que ocorre em destinos turisticos em todo o mundo.

No caso de Pernambuco, as tradicbes culturais e as festividades sao
atualmente produtos turisticos e fazem parte do calendario de eventos do Estado,

destacando-se como grandes eventos o Carnaval, 0 Sdo Joao e a Semana Santa.

Ainda segundo os entrevistados, existe um consenso de que Pernambuco
nao consegue trabalhar a cultura aliada ao turismo de forma adequada. Dessa
maneira, 0 turismo se apropria mal da cultura e oferece ao turista muito pouco do
gue o Estado tem como potencial. Através de um grafico, a pesquisa resume a Visao

dos entrevistados sobre as representacdes de Pernambuco.

./ \.

Figura 4: Representacdes de Pernambuco — entendimento sobre cultura

Fonte: Pesquisa Acertus, 2007.

Segundo a pesquisa, a imagem do Estado para o turismo deveria ter como
elemento principal a cultura que se irradia para outros itens, com destaque para o
maracatu, estando as praias elencadas como algo que se agrega a cultura. Esse

pensamento, apesar de ser o oposto da légica de mercado negociado pelo

8 Empresa de consultoria de destaque no Estado.
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marketing turistico, exprime o que os formadores acreditam ser a imagem do turismo

de Pernambuco.

Entretanto, para que a cultura assuma esse patamar ideolégico ou mesmo de
consumo, serdo necessarias diversas etapas ainda longe de ocorrerem e diferentes

do que tem sido apresentado nas ac¢oes integradas em ambos os setores.

Um ano apdés a pesquisa, foi lancado pelo governador do Estado e pelo
secretario de Turismo de Pernambuco, em janeiro de 2008, o Plano Estratégico de
Turismo (PET) 2008-2020. Pela primeira vez Pernambuco tem como documento
oficial do turismo um planejamento a longo prazo, sendo este comemorado entre 0s
segmentos por permitir que as diretrizes de desenvolvimento para o Estado
ultrapassem um periodo de gestéo politica. A ado¢do do plano como norteador das
aclOes e do pensamento geral de todos os que fazem parte do turismo no Estado
resulta em algumas diretrizes que pouco representam a pseudovalorizacdo cultural

pelo turismo.

Simultaneamente, 0 mesmo inicio de governo que motiva uma ac¢ao inovadora
do turismo com a formatacdo de um plano estratégico espera da Fundarpe a
formatacdo de uma politica publica de cultura baseada em uma concepcéo

ideoldgica inovadora.

No caso Fundarpe, essa mudanca se inicia com a contratacdo de técnicos da
cultura (muitos deles atuantes no mercado) que sédo convidados para

“profissionalizar” a area contribuindo na definicdo das politicas de governo.

Assim como no turismo, um documento é formatado junto com o tecido
cultural, que define, em reunibes participativas, 0 que seria a politica estadual de
cultura. O documento se materializa no Plano de Gestdo Pernambuco Nacédo
Cultural, que busca abarcar todas as expressdes culturais e ao mesmo tempo
potencializa-las em seus diferentes eixos, tendo validade para os proximos dez

anos.®

O plano procura imprimir a forga do potencial cultural, elevando Pernambuco
a nacado — Estado que abarca toda uma diversidade e acrescenta em seu plano

ideologico a cultura como plataforma de acgdes das mais variadas areas. Sendo



99

assim, a cultura dialogara com educacédo, turismo, desenvolvimento econdémico,

salde, defesa social, etc.

A andlise do Planejamento Estratégico de Turismo (PET), na mesma direcao
do Plano Nacional de Turismo (PNT), inicia-se com as palavras do governador de
Pernambuco, que assinala as riquezas do Estado: praias fenomenais, povo gentil,
cultura rica e diversificada, belas e envolventes festas populares, gastronomia,

expressodes e costumes, religiosidade, etc.

Assim como nos textos de outros documentos publicos do turismo, a
exaltacdo a matéria-prima do turismo recai sobre a cultura e a natureza. A
pernambucanidade, assim como a brasilidade, é evocada no texto como algo
sublime, podendo ser experimentada através de uma “rica experiéncia turistica”.
Embora se saiba que o mercado oferece em seu mais alto percentual o turismo
massivo, direcionado para resorts no litoral, ndo cabe no discurso politico deixar de
evocar a cultura, embora longe de tangibilizar na pratica de mercado o turismo

cultural.

Mais adiante, o texto assinado pelo secretario de Turismo da época declara:

Ao governo competem a lideranca e a disseminacdo de acdes e habitos de
preservagdo do patrimdnio ambiental, histérico e cultural, os quais, somados a
producdo cultural da populacdo, representam o verdadeiro diferencial das
localidades e dos produtos turisticos. E imperioso e fundamental o apoio do
governo para facilitar essa producao (PET, 2008:04).

No entanto, 0s compromissos nos textos iniciais ndo rebatem em acdes
praticas, visto que as seis diretrizes expostas no plano e 0s quarenta e cinco
programas citados no documento ndo fazem mencdo a como transformar a cultura
em produto turistico que gere a “pernambucanidade” citada inicialmente.®’” E
evidente que acgdes culturais e de turismo cabem dentro de varias diretrizes, além do

discurso oficial de trabalhar a interiorizagao do turismo.

% Sera mais detalhado adiante.

8 As diretrizes sdo infraestrutura basica e de apoio, organizacdo da cadeia produtiva do turismo,
recursos e atrativos turisticos, marketing turistico, sensibilizagédo e capacitagcdo de recursos humanos,
gestao publica do turismo. Mais detalhes em http://www2.setur.pe.gov.br/web/setur.
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Entre as agOes de interiorizagédo do turismo, a Setur-PE optou por investir no
programa Pernambuco Conhece Pernambuco, que estaria valorizando a cultura

como o grande foco.

O programa tem o objetivo de levar aos pernambucanos a variedade de destinos e
de municipios que tém importantes atrativos turisticos do Estado, bem como levar
as pessoas de Pernambuco a conhecer esses destinos e, a partir dai, criar um
projeto de estruturacédo do destino, para que ele possa ser vendido ndo sé dentro
do Estado de Pernambuco, mas também na regido, depois nacionalmente e quem
sabe um dia ser vendido internacionalmente (representante do poder publico —
entrevista concedida em marco de 2009).

Sendo assim, o programa busca trabalhar a autoestima do pernambucano,
uma vez que este ndo conhece a cultura do seu Estado. Apesar de envolver a
cultura como diferencial competitivo, a formatacao do programa de autoria da Setur-
PE ndo envolveu os setores produtivos da cultura, causando opinibes que nao

beneficiam o programa.

“A Secretaria de Turismo ndo consegue se articular nesse processo de construcao
gue estd acontecendo de politica cultural com o turismo, ou seja, 0s projetos que
sdo apresentados pela Secretaria de Turismo como um programa de
desenvolvimento ndo existem (...). O setor cultural, por exemplo, ndo é escutado,
imagine discutido, nem se dialoga com ele. Esse programa, que tem Pernambuco
Conhece Pernambuco, est4d sendo um desastre por onde passa, eu tenho
sabido(...). Quando vocé coloca um projeto chamado Pernambuco Conhece
Pernambuco em Nazaré da Mata com arte popular e Jorge de Altinho, isso ja
mostra para mim o total desconhecimento (...). Um secretario, ele ndo pode tratar
cultura como entretenimento, espetaculo e negécio (Afonso, produtor cultural —
entrevista concedida em fevereiro de 2009).

Em sua versao 2009, o programa Pernambuco Conhece Pernambuco tem a
tematica cultural como “o diferencial do turismo pernambucano”. A proposta de
oficinas culturais® e shows a noite é citada na reportagem, cabendo & integracéo
turismo e cultura o destaque em uma uUnica frase: “O Pernambuco Conhece

Pernambuco conta com o apoio da Fundarpe”.®

Como resultado, o programa tem exercido papel pontual (dentro do final de

semana especifico de show na cidade), o que ndo compromete 0 municipio com o

% As oficinas variam de acordo com o municipio, mas sao de teatro, bordado, gola da roupa do
maracatu, licores, etc.
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desenvolvimento turistico-cultural do local. Apds o “evento”, a cidade volta a rotina

até que outro “evento” volte a dinamizar o comércio local.

Adotar uma politica de interiorizacdo devera significar algo mais amplo e com
sentido de fortalecimento municipal, o que néo ocorre. Na verdade, repete-se o

modelo de a¢des pontuais que ndo geram reais beneficios aos municipios.

Assim como no turismo, a cultura se apoia em um programa para materializar
acOes de interiorizacdo da cultura pretendidas em Pernambuco. O Festival
Pernambuco Nacédo Cultural, iniciado em 2009, demonstra a incompatibilidade entre
0s setores publicos de turismo e cultura para viabilizarem um programa unico. Da
mesma forma, o programa mobiliza o0 municipio para acfes culturais, embora mais

conectado com eventos de importancia cultural para o local.

O plano da cultura entende o turismo como um possivel caminho para
viabilizar a¢Bes culturais, no entanto, ha sérios entraves no tratamento do turismo
com relacdo a cultura que deseja apresentar ao turista:

Nés estamos nos chegando cada vez mais na economia da cultura. O turismo nao
€ 0 Unico viés da economia da cultura e, com o secretario de Desenvolvimento
EconOmico, estamos comecando (...). Ja estruturamos um plano de acgdo da
economia da cultura e o secretario vai ser conosco o protagonista desse plano
econdmico da cultura, e o grande papel dele é exatamente trabalhar para que os

setores que estdo investindo em Pernambuco invistam na cultura do Estado
(representante do poder publico — entrevista concedida em abril de 2009).

De fato, ha uma necessidade de maior conhecimento de ambos 0s setores
para que possiveis conexdes sejam elaboradas e praticadas pelo proprio mercado.
Mais uma vez o papel da politica publica sera articular e coordenar acdes que

beneficiem um segmento em comum — o turismo cultural.

O turismo apresenta outro documento, denominado Relatério de Atividades
2008, distribuido pela Setur-PE, no qual demonstra varios resultados alcangados. O
documento segue a mesma linha de citagao e exaltagdo da cultura como importante
para o turismo, mas sem maiores desdobramentos em acfes que possam reverter

em beneficios representativos para o setor.

% Fonte: www.ipernambuco.com.br/noticiakmf?cod=8321730. Acesso em 10 de abril de 2009.
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Recheado de belas fotos e utilizando um material de excelente qualidade, o
documento de prestacdo de contas, que parece uma revista, tem ao lado do texto do
secretario de Turismo uma foto de pagina inteira de um caboclo de lanca. Com todo
0 impacto do colorido do maracatu, destaca-se um paragrafo das palavras do
secretario:

Ao invés de apostar todas as fichas no sol e mar, decidimos mostrar ao Brasil e ao
mundo nosso imenso potencial cultural. Estamos explorando também o interior,

afinal Pernambuco tem bem mais que belas praias (Relatério de Atividades,
2008:11).

A aposta na cultura resume-se a a¢des de contratacdo de grupos folcloricos
em apresentacfes, assim como a obras requeridas através de recursos

internacionais para recuperacéo do patrimonio histérico e cultural.*

A atividade turistica depende da atuacdo da iniciativa privada, assumindo o
governo o papel de fomentar e investir em acdes que cooperem para a atracdo dos
turistas até o local. Sendo assim, as associacfes de classe, em sua maioria, tém
atuado junto com a gestéo do turismo firmando convénios e executando uma série

de projetos.

No caso da cultura, a elaboracdo da politica publica estadual define suas
linguagens culturais,’ estando o turismo configurado como parte da economia da
cultura. De fato, a amplitude da oferta cultural e o interesse publico em viabiliza-la

para consumo vao além do que o mercado turistico imagina existir no Estado.

A diversidade e a identidade plural tornam-se elementos importantes na
consolidacdo de uma politica publica de cultura. Baseado em diretrizes federais, o
plano potencializa a cultura como “instrumento de produgcdo, com potencial
econdmico de dinamizacg&o do turismo e de intercambio de bens simbdlicos nacional

e internacional” (Pernambuco Nacao Cultural, 2008:5).

O plano destaca pontos importantes para estabelecer as politicas publicas da

cultura. Na esteira do que vem sendo desenvolvido em nivel nacional, ha uma

% Essas obras referem-se a revitalizacdo da Cruz do Patrdo e do molhe do Parque das Esculturas de
Francisco Brennand, ambas no Bairro do Recife.

°! De acordo com o Plano de Gestdo Pernambuco Nacéo Cultural, as quinze linguagens sdo: danca,
circo, Opera, teatro, fotografia, literatura, musica, artes plasticas, artes gréficas, cultura popular,
audiovisual, artesanato, patrimonio, gastronomia e moda.
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necessidade de pesquisa que demonstre em numeros a potencialidade do setor, a
fim de garantir o espaco da cultura como gerador de emprego, bem a ser
consumido, viabilizando uma cadeia produtiva da cultura. A ideia de que a cultura &
muito mais um peso para o Estado do que uma entrada de divisas nao faz parte do
discurso. De fato, a cultura comprova mecanismos de sobrevivéncia a partir da sua

insercao no mercado.

A transversalidade, o intercambio cultural, o investimento na cadeia produtiva,
a promocdo de pesquisas e seminarios e a execucdo do calendario cultural
(prioritariamente os ciclos de Carnaval, Paixdo de Cristo, Junino e Natalino) séo
acbes com fortes rebatimentos no turismo. Ou seja, acles integradas podem

desenvolver esses itens de forma a beneficiar ambos os setores.

Por fim, o documento demonstra uma tentativa de viabilizar a cultura a partir
de um enfoque de mercado, possibilitando uma maior capilaridade da cultura na sua

visdo mais ampla.

2.4 - Integracdes publicas — Cultura e turismo

Apés a analise dos documentos publicos, pode-se afirmar que a unido da
cultura com o turismo € possivel e desejavel no pais, embora seja recente a tentativa
de implementacdes que possibilitem acdes de insercdo no mercado com real retorno
econdmico. De fato, desde a institucionalizacdo dos setores, as muitas tentativas de
integracdo e 0s momentos politicos inseridos em cada década compfem a
construcdo social dos resultados apresentados hoje em dia. H4 uma série de acdes
qgue se entrecruzam, no entanto, ndo produzem os beneficios devidos até o
momento, quais sejam: demonstrar sua importancia e ocupar um espago proprio

dentro das prioridades nacionais.



Plano Nacional —

Cultura e Turismo

Transversalidade

A necessidade de ac¢bes interministeriais é reconhecida pelos dois
setores. No caso da cultura, a transversalidade também ocorre em
relacéo a financiamentos.”

Criacéo de
indicadores
econdmicos para o
setor

Analises quantitativas — PIB, gasto médio, geragdo de emprego,
consumo dos bens turisticos e culturais, balanca de pagamentos,
etc. Posicionam o setor frente aos outros setores econémicos do
Brasil. Importancia de estar entre o0s setores produtivos
estratégicos para o pais.

Atividade
multifacetada

Envolvem uma série de segmentos e dinamizam cadeias
produtivas de forma direta e indireta.

Integracdo dos povos

Fator ideol6gico abordado nos dois planos.

Busca de recursos
para financiar o setor

Varios bancos passam a oferecer linhas de financiamento como
forma de facilitar e motivar o setor privado. Com isso, ambos 0s
setores conseguiram aumentar o0 potencial financeiro de
investimentos em suas areas respectivamente.93

Demonstracdo da
sua importancia
estratégica como
bem de consumo

Existe uma luta para ocupar espago como setores prioritarios e
atuantes, assim como setores publicos mais tradicionais, como
salde, educacdo, inddstria e agricultura.

Legitimagdo através
de legislagdo propria

A politica busca regulamentar com leis assuntos de extrema
importancia para os setores.

Busca de
participacdo — escuta
ativa

Os planos foram elaborados por conselhos nacionais com
representantes da sociedade civil organizada com o objetivo de
contemplar interesses compativeis ao setor publico e privado.

Inclusdo  social /
diminuicao da
desigualdade social

Como filosofia de um governo de esquerda, o discurso de inclusdo
social esta presente, embora ndo se conhecam avaliagbes do
alcance desses resultados.

Instrumento para a
paz

Discurso mundialmente conhecido no turismo, principalmente com
a compreenséo do outro através da cultura.

Geracdo de emprego
e renda

Por serem setores economicamente dindmicos, a producdo do
emprego e da renda é fator primordial para a politica publica.

Conta satélite

Tanto o turismo quanto a cultura trabalham em modelos que
possam exprimir os seus nimeros da melhor forma. Os dois

%2 0 Ministério da Justica, por exemplo, tem verbas para projetos culturais.

104

% Bancos como BNDES, BNB, Caixa e Banco do Brasil passam a apresentar produtos focados no

turismo e na cultura.
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setores ressaltam em seus planos metodologias de estudo para a
compilacdo dos dados que abarcam o setor.

Melhora da qualidade | Objetivo final dos planos utilizado também como ideologia.
de vida

Quadro 3: Discursos publicos turismo e cultura — entrecruzamentos.

Fonte: Carla Borba

A construcdo dos planos é o resultado do momento politico atual e do seu
historico institucional ao longo das décadas. No caso do turismo, o interesse
econdmico é o que move o discurso desde 0 seu inicio, embora a efetivacdo de
acOes para alcance de resultados mais expressivos tenha sido alcancada somente
nos ultimos quinze anos. Embora ndo estejam expressas de forma clara, as politicas
do turismo ampliam suas acdes de incentivo, além do setor hoteleiro, para
pousadas, agéncias, restaurantes, facilitando variados créditos, num contexto mais
democrético para o setor privado. A busca de segmentos diferenciados para a venda
do pais faz parte de uma tendéncia do mercado internacional, e 0 posicionamento
publico quanto a captacdo de eventos parece ser a maior inovacao, apesar de nao
citado no plano. O investimento na promog¢do internacional amplia e também
configura uma politica desde a década de 1970, embora o enfoque da promocao va

sendo reformulado.

Do ponto de vista da cultura, ha uma grande mudanca na forma de trabalha-
la, uma vez que a valorizacdo do patriménio material foi durante o periodo militar
uma maneira de salvaguardar a histéria do pais, sob uma perspectiva de um
governo que se preocupava com a identidade nacional. Apesar do reconhecimento
e da necessidade de trabalhar a cultura sob o viés econémico ja na década de 1970,
esse aspecto sO vai se materializar a partir de agbes na década de 1990, em
consonancia com uma visdo plural, de diversidade, quando o pais passa a
compartilhar o entendimento da cultura com organismos internacionais, como é o
caso da Unesco. A construcdo de politicas publicas para o setor cultural parece
muito mais complexa devido a amplitude de elementos que constituem o cenario no
pais. Entretanto, os avancos ocorrem com reformulacdes de leis. Ademais, a
introducdo de programas aponta a necessidade de acompanhar as mudancas
culturais e prover o pais de ferramentas para dinamizar o setor sob a ética de

mercado.
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Na mesma direcdo, em nivel estadual, os planos representam prioridades
ainda mais recentes, uma vez que sua formatacao passa a existir a partir de 2007, o
gue demonstra uma retomada de areas periféricas com potencial de contribuir na
economia do Estado. Embora sempre reconhecidas como &reas importantes, o
proprio levantamento da atuacdo publica nos ultimos anos demonstra o contrario.
Apoés anos de uma atuacao pifia, o discurso politico atual, em maior sintonia com o
governo federal, busca alinhar acées de forma que o Estado se beneficie com o
investimento em cultura e turismo. Por outro lado, em tempos de globalizacéo, é
possivel comparar e conhecer o interesse internacional dos paises nos setores de

cultura e turismo, além da sua visibilidade econbmica.

No caso de Pernambuco, o entrelacamento cultura e turismo parece ainda
mais importante pela propria constituicdo da atuacdo publica historicamente e pelo
rico potencial. Embora a cultura esteja altamente valorizada no discurso do turismo,
h& um longo caminho em termos de politicas publicas para constituir o turismo
cultural. Em termos de planos estaduais, ha um distanciamento e acfes paralelas

gue contribuem para acfes independentes muito mais que integrativas.



Planos Estaduais

Cultura e Turismo

Reconhecida busca
da profissionalizacédo
dos setores

As equipes publicas passam a contar com técnicos que tém
experiéncia no funcionamento dos setores privados, com o objetivo
de facilitar didlogo e alcancar metas.

Interiorizacéo da
cultura e do turismo

Principal diretriz estadual, a interiorizacdo devera ser perseguida
por todos os setores. QOs programas Pernambuco Conhece
Pernambuco (Setur-PE) e Festival Pernambuco Nacg&do Cultural
(Fundarpe) representam de forma fragmentada essa diretriz.”*

Integracdo com a
cadeia produtiva

Tanto o turismo quanto a cultura apresentam uma maior integracao
com os setores privados em busca de consolidar decisdes que
priorizem beneficios para o Estado. A prépria elaboracdo do plano
destaca a metodologia como parte do processo, uma vez que 0s
planos referenciam o desejo de toda a sociedade.

Reconhecimento de
uma relacdo de
consumo entre
turismo e cultura

No plano de turismo a cultura é exaltada como um dos principais
bens “turisticos”, embora as acdes de mercado enfoquem itens da
cultura que estdo mais preparados para compor 0S circuitos
turisticos massivos. No caso da cultura, h4 um reconhecimento e
uma identificagdo da potencialidade do turismo como viés da
economia da cultura.

Producéo e
atualizacdo de
inventarios

Os inventarios turisticos e de bens culturais sdo ferramentas de
alto valor para pensar acfes integrativas, embora sejam citados
para suprirem as areas isoladamente.

Investimento
estadual — aumento
do orgamento

As pastas de turismo e cultura passam a ser contempladas com
valores que triplicam o or¢camento de anos anteriores, o que
possibilita aumentar o nimero de implementagdo das acdes a
serem executadas, além de expandir acdes para o interior, como
parte de uma politica maior.

Interlocucéo
permanente com o
mercado — promogao
e marketing

A exposicdo do turismo e da cultura necessita estar no ambiente
dos consumidores — no mercado. O apoio institucional para
articular eventos que possibilitardo uma maior visibilidade passa a
ser papel assumido pelo Estado. Nesse sentido, tanto o turismo
quanto a cultura tém investido na tecnologia como ferramenta de
divulgacéo.

Quadro 4: Planos estaduais de turismo e cultura

Fonte: Carla Borba
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% Esses dois programas poderiam representar uma acao arrojada Unica, mas acontecem de forma
paralela, uma vez que nédo se consegue focar decisdes politicas unificadas, o que demonstra a forte
relagdo de poder e interesses particulares que envolvem todo o setor publico.
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Embora o Estado seja pioneiro na inclusdo dos setores na sua estrutura
organizacional, a politica recente parece ser o primeiro passo que possibilitara a
estruturacdo e a regulamentacdo através de leis que beneficiem investimentos nos
setores. A politica publica de turismo considera de forma mais clara o seu desejo e
sua compreensao de onde comecga 0 seu relacionamento comercial com o turismo,
embora essa identificacdo ainda ndo signifiqgue o inicio de uma relacdo direta com o

trade turistico.

Disponibilizar o bem cultural no mercado é parte de uma relacéo da politica da
cultura estabelecida com o mercado diretamente, ndo sendo necessaria a
interferéncia publica do setor de turismo. Embora haja o reconhecimento e a
necessidade dessa interlocucdo, até o momento ela ndo se formalizou. De fato, a
falta de uma politica publica integrada afasta os setores publicos dos seus mercados

diretos.
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Figura 5: Politica cultural do Estado e sua integracdo com o turismo.
Fonte: Fundarpe, 2007.

A constituicdo dos planos estaduais marca um novo modelo de trabalho e

contribui para o estabelecimento de resultados pelo poder publico. Registra-se o
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avanco que o grafico da Fundarpe representa, uma vez que insere o turismo como
parte integrante do seu sistema. O ciclo de desenvolvimento, como é nomeado o
gréafico, capitaliza o turismo como forma de disponibilizar os produtos culturais. Na
teoria, com alguns produtos culturais essa pratica ja ocorre independente do poder
publico, embora esse reconhecimento aumente quando se transforma em acfes

praticas a conexao do turismo em favor da cultura e vice-versa.

Como citado anteriormente, a interseccdo cultura-turismo a partir de acfes
publicas caminha para uma integracdo entre setores publicos (com todas as suas
dificuldades de compreensdo sobre a melhor forma de capitalizar os setores em
beneficio do seu consumo), e a relacdo cruzada (setor publico cultural com mercado
turistico e vice-versa) € inexistente, o que elimina a possibilidade de viabilizar
produtos que precisam muitas vezes do apoio, articulacdo e coordenacédo do setor

publico, como demonstra o gréafico abaixo:

Trade Turistico .y Mercado Cultural

“9&  Fundarpe

Gréfico 1: Interlocucdo entre atores sociais

Autor: Carla Borba

As acdes integradas entre cultura e turismo sdo repeticbes de praticas ja
existentes no passado, isto €, acdes pontuais, como visitagdo turistica a alguns
equipamentos culturais, pouca utilizagdo turistica dos centros culturais e museus,

bem como apresentacéo de grupos folcléricos em aeroportos, congressos e eventos.

Das poucas acoes listadas, as apresentacdes de manifestagcdes culturais s&o

as mais constantes e retratam uma pratica clientelista que ndo adiciona nada para
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que esse segmento avance em busca de uma politica que ultrapasse o que vem

sendo praticado ha décadas.

Especificamente essas apresentacdes no receptivo do aeroporto acontecem
muitas vezes num momento de pressa, em que o turista quer receber sua bagagem
e se retirar, ndo conseguindo contextualizar o que estid ocorrendo e muito menos
que tipo de manifestacdo popular € aquela. Além disso, muitas das manifestacdes
populares tém uma sonoridade bastante forte, ndo sendo adequadas para 0 saguao

do aeroporto.

Paralelamente, dentro da visdo de economia da cultura da Fundarpe, algumas
acOes merecem registro, como a palestra proferida pelo ministro da Cultura de Cuba
em novembro de 2008, na qual foi relatada a experiéncia do pais com relacdo a
sustentabilidade entre a cultura e o turismo. De fato, o discurso da cultura parece
destacar um desejo em compatibilizar as duas atividades como forma de

desenvolvimento.

No plano turistico, apesar do discurso de que a cultura € importante para o

BN

turismo no Estado, a pratica demonstra que esta fica a margem das outras
dimensdes econdbmicas a que as politicas do turismo se voltam, tais como promoc¢éao
nacional e internacional da imagem do Estado, captacdo de voos e investimentos

internacionais.

O pouco conhecimento das formas de capitalizar a cultura através do turismo
mantém o trade turistico dividido entre aqueles que compreendem o turismo cultural
como algo mais individualizado e os que o relacionam aos pacotes turisticos com

visitas a algum atrativo cultural. Assim comenta um dos entrevistados:

A gente tem uma resisténcia monstruosa, a gente vem enfrentando uma das
maiores cruzadas, a gente tem um receptivo pernambucano que ndo quer sair do
“mesmismo” dele. Isso esta sendo complicadissimo (...). Eu criei um conteddo que
€ para o pessoal de taxi levar, ndo adianta vocé querer (...). Meus roteiros estao
ai. Agora, essa batalha eu nao vou enfrentar (...). Eu ja desisti, porque acho que
um dia eles vao se convencer de que, se efetivamente for um produto turistico
para eles ganharem dinheiro, eles vao fazer, e ndo esse “city tour” que eles fazem
hoje; o hdspede nem desce do dnibus. Entdo ele passa pelo Recife (representante
do trade turistico — entrevista concedida em margo de 2009).
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Ha uma dificuldade em trabalhar o turismo cultural a partir de uma escala
micro, com roteiros personalizados, para pequenos grupos, pois as agéncias de
receptivo inseridas no mercado fazem parte de um sistema maior, ndo sendo
prioridade trabalhar um produto em paralelo. De fato, o produto cultural ja pode ser
dividido de duas formas: os produtos culturais massivos — aqueles que ja fazem
parte da cadeia produtiva do turismo — e os produtos-culturais alternativos — aqueles

gue ndo conseguem entrar no sistema para serem vendidos.

Viabilizar o turismo cultural significa compreender uma logica diferente com
relacdo ao segmento (URRY,1997; LANFANT, 1996; CRAIK 1997; SANTANA,
2009), isto é, o poder publico precisa aprofundar a integracdo entre os setores, e 0
empresariado precisa investir para iniciar um trabalho com foco diferenciado. Assim,
pode-se preparar guias de turismo com profundidade em informacdes historicas e
culturais; trabalhar com os operadores de outros paises ou de centros emissores
brasileiros para que formatem produtos diferenciados e 0s coloquem nas suas
prateleiras de vendas; preparar pessoas para atuarem nos atrativos turisticos
culturais; em resumo, preparar toda a cadeia produtiva para que efetivamente

possam existir beneficios em todas as esferas.

A cadeia produtiva do produto turistico-cultural envolve a formatacdo de
pacote turistico elaborado por operador internacional que embala em seu produto o
gue é visivelmente atraente para o seu publico-alvo. Por isso, o foco principal € sol e
mar, cabendo o interesse secundario pela cultura. Ha uma nitida atracdo em termos
de demanda internacional para o Nordeste de conhecimento das manifestacdes
culturais®™ que ndo é capitalizada ainda dentro dos pacotes turisticos. Em nivel
governamental ndo ha um trabalho que contribua para esse conhecimento cultural,

ao menos de forma sistematizada.

O trade se ressente e adverte:

Como profissional de mercado, a gente percebe que as grandes operadoras, tanto
do exterior como do Brasil, querem vender aqueles pacotinhos prontos e bem
baratinhos. Entdo é preciso conversar com esses operadores, pegar as pessoas

% Pesquisa realizada pela Unesco e Embratur. A musicalidade, as dancas e a hospitalidade

brasileiras foram citadas por 60% dos entrevistados e sdo as questdes mais lembradas pelos turistas
estrangeiros, seguidas pelas manifestacfes populares (47%), pelo artesanato e pela gastronomia
(30%). A motivacdo da viagem de 49,3% foi conhecer os atrativos culturais da Regido Nordeste.
Fonte: Diario de Pernambuco, 17 de maio de 2009.
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gue formatam os produtos para que elas também sejam parceiras (representante
do trade turistico — entrevista concedida em marco de 2009).

Ainda no que se refere a integracéo, falta pelo lado do turismo a cultura da
“cultura”. Atuar em conjunto e integrar membros da cena cultural diaria ndo faz parte
da pratica do turismo.

Nunca houve uma participacédo turistica ativa do setor cultural aqui. Eu mesmo nao
tenho o0 que comemorar em termos de turismo cultural no Estado de Pernambuco.
Eu acho que quem esta ajudando o turismo é a cultura, mas a Secretaria de
Turismo néo esta ajudando a cultura, porque, se ela estivesse ajudando a cultura,
estaria com um projeto claro de turismo cultural para o Estado. A Secretaria de

Turismo ndo tem um projeto claro, nem dela prépria hem em conjunto com a
sociedade (Afonso, produtor cultural — entrevista concedida em margo de 2009).

A falta de uma relacdo direta com 0s segmentos que representam a cadeia
produtiva da cultura dificulta a formatacdo de produtos turistico-culturais, assim
como compromete a forma como o turismo se apropria da cultura. Para muitos
produtores culturais, o turismo muitas vezes é uma agressao para 0 que eles
desenvolvem no dia a dia em termos de politicas culturais. Para alguns
entrevistados, a venda turistico-cultural vai além da falta de integracdo, mas a
utilizacdo da imagem da cultura pelo turismo pode ser razdo de vender uma
expectativa falsa, visto que muito pouco ou quase nada pode ser apresentado ao
turista em termos culturais durante a visita dele.

Como a gente vai vender o Estado, a imagem do Estado com a nossa cultura

guando até hoje ela estd em quinto plano? (produtor cultural — entrevista
concedida em marco de 2009).

A visdo do trade turistico sobre a atuacdo da cultura representa uma parte do
gue é a cultura ou mesmo do que se pretende motivar através da economia da
cultura. Essa visdo resume-se, em sua maioria, ao Carnaval, Sdo Joédo e
apresentacoes folcloricas de manifestagfes culturais, como € o caso dos maracatus,
gue durante a ultima década vém sendo utilizados, ao menos em termos de imagem

cultural, pelo setor publico de turismo.
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Uma compreensdo simplista do setor de turismo (publico e privado) com
relacdo a cultura dificulta a formatacdo de uma politica para o turismo cultural. Ao
mesmo tempo, falta & cultura visdo de negdcio. E fato que, apesar desse entrave, 0s
documentos publicos de cultura conseguem materializar acdes de turismo cultural de
forma muito mais detalhada do que os documentos de turismo conseguem expressar

como materializar a cultura em suas acgoes.

Atualmente, o caso emblematico da relacéo turismo-cultura se expressa com
a construcdo da imagem dos maracatus trabalhada nos ultimos quinze anos, com
rebatimentos que serdo analisados a partir da insercao deles na cadeia produtiva do

turismo.
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CAPITULO 3 — A CONSTRUCAO DE UM ICONE: O MARACATU

O maracatu € um folguedo popular tipico de Pernambuco e continua sendo
alvo de interesses diversos. No ambito académico, varias pesquisas foram
realizadas, especialmente na esfera da historia, da sociologia e da antropologia. O
foco geralmente é no campo ritual e em suas transformacgdes historicas, o que néo

nos interessa explorar neste trabalho.

Em todo caso, segundo a classica definicdo de Guerra Peixe (1980), existem
duas categorias de maracatus encontradas em Pernambuco: (1) nagdo ou baque

virado e (2) orquestra, baque solto ou maracatu rural.*

Cercados de uma histéria que envolve uma série de rejeicbes pela propria
sociedade pernambucana, principalmente por sua origem afrorreligiosa, os
maracatus entram no contexto do turismo a partir da sua valorizacdo no cenario

cultural.

A conexao entre maracatus e turismo ocorre muito antes de uma formalizac&o
de acdes mediadas pela politica publica. Tal folguedo era inicialmente representado
pelo Carnaval; depois passou a ser apresentado em passarelas com arquibancadas,
0 que deu inicio ao processo de espetacularizacdo. No entanto, esse tipo de
apresentacao restringe-se ao periodo momesco. Sobre isso lembra um dos nossos
interlocutores:

Nos anos 80 o maracatu funcionava apenas no Carnaval. Se havia apresentacdes
ao Iongo do ano, eram raras, eram poucas e nao eram todos os maracatus que
tinham esse direito de se apresentar ao longo do ano. Nos anos 80, eu lembro que

era o Porto Rico e o Elefante que tinham apresenta¢fes, os demais ndo tinham
esse espaco (entrevista concedida por um lider de maracatu — marco de 2009).

As recentes décadas de 1980 e 1990 apresentam 0s primeiros sinais de um
novo olhar sobre os grupos de maracatus. Se atualmente o maracatu faz parte da
identidade da cultura do Estado de Pernambuco, o0 mesmo nao se pode pensar no

passado, conforme ressalta uma das liderangas locais:
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Particularmente recordo de Carnavais dos anos de 1980 e lembro que existiam
poucos maracatus que saiam as ruas, € mesmo assim eram malvistos pelas
pessoas da época. Recordo de um desfile do maracatu Nacdo Elefante, em 1991,
de que participei como batuqueiro, no qual grande parte do publico presente as
arquibancadas nos vaiava e pedia que nos retirAssemos para que fossem
iniciadas as apresentagfes das escolas de samba. Também me lembro do
numero diminuto de desfilantes dos maracatus nos anos 1980, o que
contrasta com os grandiosos desfiles dos grandes maracatus-nacao
existentes atualmente. (...) Eu nado tinha ideia de como eram “decadentes” os
maracatus-nacao nos anos de 1980, ou seja, poucos se mobilizavam para coloca-
los na rua, poucos desfilavam nos grupos existentes e o publico ndo dava tanta
atencdo para esta modalidade da “cultura pernambucana”. Também n&o percebia
gue nessa época ja se desenhava um quadro favoravel ao fortalecimento
desses maracatus, ainda que de modo muito timido (LIMA, 2005:89, grifo
Nnosso).

O cenario dos maracatus tem o seu inicio de mudanca influenciado por varios

s

fatores e, ja na segunda metade da década de 1980, é perceptivel uma

popularizacdo altamente motivada por um periodo de efervescéncia cultural:

Alguns compositores do Estado de Pernambuco comecaram a fazer referéncia a
eles em suas musicas e a utilizarem seus ritmos. Gradualmente, artistas locais vao
se apropriando de imagens e musicas dos maracatus, com a producdo de clipes,
realizagdo de shows, e cantores como Alceu Valenga, Chico Science, Antonio
Carlos Nébrega, integrantes da Nacdo Zumbi e da Banda Versdo Brasileira
fantasiam-se de caboclo de langa. Percebe-se nitidamente que Pernambuco do
bravo guerreiro tem, na atualidade, como seu simbolo o caboclo de lanca do
maracatu rural. Para a midia, guem mais bravo, mais agressivo e forte que ele para
representar os ideais de luta e resisténcia do povo pernambucano?(...) Nessa
mesma ocasido, Mestre Salustiano, artista popular proveniente da Zona da Mata de
Pernambuco, figura muito carismética, respeitada, procura popularizar o maracatu
rural Piaba de Ouro, criado em 1977 na Cidade Tabajara, em Olinda (PE). Mestre
Salustiano obtém, entdo, um cargo de confianca na Secretaria de Cultura de
Pernambuco (MEDEIROS, 2005:63).

E através de uma acfo politica entre governo e produtores culturais que se
institucionalizam a participacdo e 0 apoio aos grupos de maracatus, especialmente
na gestdo do entdo prefeito Jarbas Vasconcelos, conforme assinala um dos

produtores culturais que mais se destacaram na cena da época:

% para mais detalhes sobre definicbes e origem dos maracatus, ver LIMA, Ivaldo Marciano de Francga.
Maracatus e maracatuzeiros: desconstruindo certezas, batendo afayas e fazendo histérias. Recife,
1930-1945. Recife: Bagaco, 2008.
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Cadoca resolveu colocar o maracatu como simbolo de Pernambuco e Jonatan, do
Ministério da Cultura, foi quem, junto com Cadoca, fomentou esse trabalho de
Mestre Salustiano, esse trabalho que a gente realizava. Foram eles que, junto com
Jane Gouveia, me chamaram para fazer um encontro dos maracatus de Nazaré
(...). Foi um projeto que ele (Cadoca) recebeu, que ele financiou e estruturou, e a
partir da estruturacdo é que o maracatu aparece no félder de Pernambuco. Entéo é
uma construcdo social (entrevista concedida por Afonso, produtor cultural —
fevereiro de 2009).

A apropriacao pelo Estado de a¢des que buscaram no turismo uma forma de
potencializar a cultura popular é motivada por produtores culturais que buscavam
espaco para desenvolver uma politica cultural e encontram no turismo uma forma de

viabilizar acdes integradas.

O maracatu foi estruturado num trabalho de politica cultural mesmo. Houve uma
articulacdo de nds produtores com os maracatus, em que a gente procurou o vice-
presidente, ministro, secretario de Cultura, secretario da Prefeitura do Recife,
Cadoca. Juntamos todos eles, mostramos a situacdo em que o maracatu estava
envolvido, todos eles geraram recursos, a gente correspondeu as expectativas
deles, estruturando, fazendo mais projetos, organizando eventos e num segundo
momento que eles tiveram foi a divulgagdo. No primeiro momento eles fizeram o
financiamento e no segundo momento a divulgagdo, que foi superimportante. Mas
ndo houve uma continuidade, houve uma quebra, uma descontinuidade dessa
estruturacdo, entdo ficou sé no campo de uma divulgacao interna. Enfim, o que eu
posso dizer para vocé é que realmente houve um projeto, houve uma época pro
maracatu ficar desse jeito, houve uma época em que imprensa, sociedade,
maracatus, produtores e poder publico, através dessas secretarias que eu lhe falei,
ficaram voltados pro maracatu, num periodo de oito anos, mais ou menos
((entrevista concedida por Afonso, produtor cultural — fevereiro de 2009).

A partir dai, passa a ser dinamizada toda uma cadeia produtiva que observa o
movimento como positivo, do ponto de vista econdmico, uma vez que atende as
necessidades do trade turistico em oferecer algo “exoético”, “diferente”, e atende os

produtores e seus grupos, que ampliam a atuagcdo no mercado.

Indicar exatamente o momento e as razdes do entrelacem turismo e

maracatus é tarefa dificil, cabendo ressaltar alguns fatores que merecem destaque:

Maracatus Governo

Efervescéncia cultural — musical Investimentos em eventos culturais e

turisticos

Apresentacdo em palcos junto com artistas | Apropriagcdo da cultura como produto turistico
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famosos

Valorizacao da midia Busca de um icone cultural — caboclo de
lanca no material publicitario de turismo

Valorizacao da cultura popular Inicio de uma venda agregada — cultura + sol
e mar

Recebimento de cachés Recebimento de cachés

Quadro 5: Fatores motivadores da relacdo governo—grupos de maracatus

Fonte: Autora

A exposicao nos palcos e os convites de bandas e artistas consagrados
trouxeram os maracatus para o cenario musical nacional. A gravacdo de CDs e
DVDs possibilitou uma comercializacdo e o conhecimento do ritmo do maracatu,
além de viagens e exposi¢cdo a um mercado musical profissional. Esse movimento
musical favoreceu ndo somente os maracatus, mas também outras manifestacfes
de cultura popular, como a ciranda e o coco. Essa efervescéncia cultural tem
desdobramentos que chegam as ruas através de ensaios de grupos de maracatus
no Bairro do Recife, com uma forte participacdo de residentes locais de varios
segmentos das classes média e universitaria.

Ao longo dos anos 90, o Estrela Brilhante vai tomando o espaco do Elefante e no
final da década de 90 é que comega uma certa disputa por espacos na sociedade,
gue vai dando lugar ao Cambinda Estrela, Ledo Coroado, Encanto da Alegria. Mas
€ preciso diferenciar os maracatus da atualidade, que conseguem funcionar o ano
todo por uma série de modificagbes ocorridas, nao sé com a politica de incentivo
ao turismo, mas também pelo crescente gosto pela worldmusic, o que se pode
observar desde o final dos anos 70, que tem Paul Simon buscando ritmos

exéticos, tem aquele Sérgio Mendes (entrevista concedida por um lider de
maracatu — marc¢o de 2009).

A partir dai, os maracatus passam a ocupar espaco além do periodo de
Carnaval, o que possibilitou um novo olhar da elite, com foco muito mais de
espetaculo do que sua conotacédo afrorreligiosa. A musicalidade, o ritmo e as cores
contribuiram para uma aceitacdo mais aberta e menos preconceituosa, passando a

criar um trago identitario associado ao conceito de cultura pernambucana.

No caso de Pernambuco, sempre houve interesse do turismo em divulgar sua
potencialidade cultural, tendo como exemplo outros investimentos publicos feitos em
décadas anteriores para a insercdo da ciranda, forro, entre outros ritmos, na

programacao do turista. De fato, o que muda a partir desse inicio de relagdo com os
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grupos de maracatus € a valorizacdo e o0 espac¢o de midia ocupado pelo caboclo de
lanca, como icone da cultura, a partir de uma leitura turistica. Ou seja, ha um esforgo
do poder publico em criar uma identidade entre governo e maracatus, de forma que
essa representacdo do Estado vai além dos turistas e é reforcada também entre os
residentes.

Embora esse trabalho do governo seja mais voltado para a questéo
promocional, especula-se que o interesse da classe média em aceitar os grupos de
maracatus esta muito atrelado ao movimento musical manguebeat®’, que possibilitou
a participacdo dos maracatus nos palcos, influenciando assim também o consumo
pela classe média®® (VICENTE, 2005).

A apropriagdo do governo, dentro do foco de promogé&o da cultura local e de
entendimento, de que poderia haver uma relacdo interessante entre o turismo e a
cultura promove um primeiro momento com apoio da Secretaria de Turismo do

Recife:

O Carnaval no bairro do Recife foi um processo de restauracéo do bairro, a partir
de 1993. Em 1994, nés fizemos o primeiro show, uma coisa mais modesta. (...) Foi
ai que a gente fez o primeiro encontro de caboclinhos e também o encontro de
maracatus rurais (politico e gestor no periodo — entrevista concedida em abril de
2009).

Embora haja uma série de registros de apresentacdes carnavalescas oficiais
do Carnaval desde a década de 1930, a descricdo de como era e para qual publico
ocorria sinaliza a importancia secundaria que as apresentacdes populares sempre

tiveram:

" movimento musical que surgiu no Recife na década de 90 que mistura ritmos regionais, como o
maracatu, rock, hip hop e misica eletrbnica.

%A partir dos anos 90, com o movimento manguebeat, os maracatus de baque solto, ditos rurais,
passaram a subir aos palcos. A exposi¢cdo no palco ao lado de artistas famosos influenciou a
mudanca do cenario dos grupos de maracatu, que muitas vezes eram considerados manifestacdes
inferiores, até mesmo discriminadas. Apesar disso, esta ndo foi a Unica razdo do atual
posicionamento dos maracatus. Assim como citado por varios produtores culturais, foi necessario um
grande trabalho de organizacdo e de formalizacdo dos grupos que possibilitasse a exposicdo dos
maracatus e até mesmo o recebimento de cachés. Mais detalhes em VICENTE, Ana Valeria.
Maracatu rural — o espetaculo como espaco social: um estudo sobre a valorizagdo do popular através
da imprensa e da midia. Recife: Ed. Associagao Reviva, 2005.
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No Carnaval oficial da prefeitura, armavam as arquibancadas velhas, entendeu? E
um palco muito ruim, com pouca iluminacéo. Eu achei que era o Carnaval da elite,
gue recebia o dinheiro da prefeitura, que era caro e que fazia uma coisa de ma
gualidade para mostrar para 0s outros, para outra parte da sociedade que nao se
preocupa com isso, ndo é? (politico e gestor no periodo — entrevista concedida em
abril de 2009).

O Carnaval, como momento de exposicdo cultural, permitia espaco para
manifestacdes culturais dentro de regras previamente estabelecidas, o que naquele
periodo ja significava adaptacdes para que elas pudessem se inserir no espetaculo

momesco.

No entanto, o inicio da década de 1990 representou uma nova fase de
convites para desfiles fora do periodo do Carnaval, como, por exemplo, a abertura

do Recifolia,®

0 que aproximou os grupos de maracatus de um publico novo —
apreciadores de espetaculos culturais, turistas e residentes locais que dificilmente

frequentariam as apresentacdes nos terreiros.

Inicia-se a partir de entdo um movimento, apoiado pela sociedade, de
valorizacdo dos maracatus, o que envolveu a Prefeitura do Recife e outras
prefeituras municipais. Esta evidente nessa fase o interesse politico em apoiar uma

manifestacdo que ganhou na midia uma grande magnitude nos ultimos anos.

As décadas sombrias com risco de desaparecimento sdo substituidas pela
proliferagcdo de grupos de maracatus, com o intuito de darem conta de todas as
apresentacoes que apareciam. Os grupos entram na economia de mercado, passam
a negociar cachés, e surge a necessidade de se organizarem para que saibam

“vender” o seu “produto”.

Os espacos de apresentagdo passam a ser 0os mais variados, incluindo
shoppings, casamentos, aniversarios, formaturas, etc. Esses cachés passam a

complementar a renda das atividades tradicionais dos brincantes.

Paralelamente aos movimentos culturais de  valorizagdo da
“‘pernambucanidade”, a midia positiva aumentava o interesse publico em investir na

manifestacdo popular como parte integrante do produto turistico oferecido.
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A figura do maracatu, belissima, ndo é? Impressiona a figura do caboclo de lanca,
e isso foi incorporado também no nosso material de divulgacéo (...). Isso vem ai
dos anos de 1994, 1995. A cultura passou a ser a matéria-prima do chamado
produto turistico como animacao turistica, como elemento para divulgagdo e
atracdo do visitante e ao mesmo tempo como instrumento de permanéncia, de
retencdo dele [o turista] (entrevista de um gestor publico — concedida em abril de
2009, grifo nosso).

De fato, o turismo busca criar representacdes da cultura que possam se
inserir no mercado turistico de forma que as manifestacdes culturais sao atrativos
fundamentais para este fim. E papel do mercado turistico prover o destino de uma
série de opcOes de lazer e de entretenimento para o visitante, fazendo-o gastar
mais. Essa mesma logica servia de base para a composi¢do de produtos turistico-

culturais.

Embora a midia e o préprio discurso publico reforcassem a importancia da
cultura para o turismo, os grandes investimentos em dinheiro sempre estiveram
concentrados nas necessidades de infraestrutura, como 0s primeiros passos para a
implementagcdo de acgdes previstas no Programa de Desenvolvimento Turistico de
Pernambuco (Prodetur I).

Do ponto de vista do orcamento do turismo, 0os gastos com a cultura se
resumem a viabilizar pagamento de cachés e a explorar a imagem em termos de
promocao turistica. A apropriacdo do turismo dos grupos de maracatus como
simbolos turisticos se da de duas formas: apresentacdes pagas com cachés e uma

midia permanente através do material publicitario de turismo.

Em escala mundial, a década de 1990 marca uma valorizacdo de formas mais
sustentaveis do turismo com apresentacao de produtos turisticos mais segmentados
e maior interesse da demanda internacional pela cultura. Sendo assim, capitalizar o
turismo cultural seria uma das formas de desenvolver um turismo mais alternativo e,

portanto, responsavel.

Em termos de politicas publicas de turismo, Pernambuco oficializou, através

de documento publico, a macroestratégia de turismo, cujas diretrizes apontavam

% Carnaval fora de época que ocorreu durante varios anos na Avenida Boa Viagem com énfase em
trio elétricos e bandas de axé.
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para uma valorizag&o cultural, destacando a interiorizagao do turismo. Sendo assim,
fica evidenciada uma série de acdes de investimento cultural, principalmente com a

promocao de eventos (ligados ou n&o ao ciclo festivo do Estado).*®

O patrocinio publico as manifestacbes abre espaco para que mais grupos
sejam formados e se apresentem como aptos para ocupar a cena artistica e
turistica. Dessa forma, além dos grupos de maracatus artisticos, maracatus-nagao
(tradicionais e outros que ressurgiram), maracatus rurais, surgem o0s grupos de

percuss&o,'®* que com sua similaridade buscam ocupar 0 mesmo espaco social.

A possibilidade de gerar recursos através dos maracatus motivou a
formalizacdo da Associacéo’®? dos Maracatus Rurais, com o objetivo de organizar os
grupos e defender os interesses de classe. A transformacéo das apresentacdes em
espetaculo passa a ser um negocio rentavel e os produtores culturais passam a
trabalhar a fim de viabilizar os grupos para o mercado musical. Por outro lado, a
compreensao do governo, assim como a do trade, passa a se firmar cada vez mais
na necessidade de oferecer um produto cultural como alternativa turistica, e os

grupos de maracatus vao se configurando como a op¢ao mais viavel do momento.

Adaptar-se ao patrocinio inicial do governo também significava buscar o tipo
de espetaculo que o setor de turismo acreditava ser o ideal para o seu publico — o
turista. Sendo assim, o objetivo das apresentacbes era valorizar as dancas

populares a partir do seu enfoque artistico, além de, conforme destacou em

19 carnaval, Semana Santa, S&o Jodo, Natal.

191 Esses sdo bastante criticados por valorizarem o toque em si e terem como atrativo principal o
ritmo, fora de qualquer contexto do maracatu em si.

102 A Associacao dos Maracatus Rurais, criada pelo Mestre Salustiano na década de 80, comecou
com 12 grupos. ApOs quase 20 anos de existéncia, possui 105 grupos participantes. O nivel de
formalizagdo e seus avangos sao narrados em entrevista: “O maracatu era o nome do dono, por
exemplo, maracatu de seu Antdnio, era o Maracatu Ledo de Ouro de Seu Anténio. Mas néo tinha o
CNPJ e ai a associacao foi tendo cuidado com isso e até hoje vem crescendo. Todos 0s anos a gente
vem associando maracatus novos. E ninguém é melhor que ninguém, todo mundo la tem direitos
iguais. Se chegar R$ 1,00, é para dividir para todos, e se chegarem R$ 1.000.000,00, divide em
partes iguais, nao tem maracatu grande e maracatu pequeno. Com isso foram se criando oficinas de
qualificacdo, porque os caras ja sabiam bordar, mas tinham uma certa dificuldade, e as vezes tinha
caboclo velho que tinha deixado de bordar e voltou a bordar. Ai com isso também vai se
economizando dinheiro, porque vocé deixa de pagar a um artesédo e vocé mesmo era o artesdo. A
associacdo foi criada dessa forma, ela foi criada com ideia de unir, depois criou a ideia de se
organizar com documentacdes, conscientizacdo e qualificacdo dos proprios fogazdes. Essa € a ideia
da associacéo” (entrevista concedida por um integrante do Maracatu Piaba de Ouro em maio de
2009).
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entrevista o lider do Maracatu Nacao Pernambuco, tirar o maracatu da armadura de

estar ligado s6 ao Carnaval e torna-lo o um espetaculo para o ano inteiro.

Para esse inicio de apresentacdo artistica, 0 governo exerceu papel
fundamental, inclusive motivando a formacao de grupos de maracatus artisticos (ou
seja, sem ligagOes religiosas), passando a ser o principal cliente de compra das
apresentacoes para representar Pernambuco em varios Estados e paises.

A partir dai, muitos grupos “tradicionais” passaram a adotar critérios que lhes
possibilitaram ocupar o mesmo espaco, de forma gue uma nova preocupacao
estética passa a fazer parte das apresentacdes, gerando renda para 0S grupos.
Sendo assim, o investimento em roupas, o colorido das lantejoulas e a adequagéao
de tempo de apresentacéo, de diversificagcdo de dancas apresentadas, passaram a

ser aspectos importantes para a inclusao dos grupos no mercado cultural e turistico.

A intervencdo do setor publico marca o inicio de um movimento, ao mesmo
tempo que outros fatores, tais como a capacidade de articulagdo com artistas e
instituicdes, a entrada no mercado da producado cultural, a gravacdo de CDs, a
negociacdo de cachés e o discurso de investimento no turismo cultural, passam a
fazer parte do novo cenario. Atrelado a este momento ha uma decisédo politica de

utilizar o maracatu como simbolo da cultura no material publicitario de turismo:

A gente precisava ter um icone da nossa cultura para fazer divulgacdo de nosso
potencial e elegemos 0 maracatu pela sua diversidade, pelo maracatu rural, como o
maracatu de baque virado, ndo €? E elegemos esse icone para as nossas
campanhas, para resgatar um pouquinho da nossa cultura, deixar de vender o sol e
mar e utilizar o elemento cultural. Isso surgiu ha dez anos, em governos passados,
e até hoje a gente tem a figura do maracatu representado como homem, em suas
vestimentas, nos eventos, nos brindes que a gente distribui, levando alguns
nucleos para os eventos (entrevista de um gestor publico — concedida em fevereiro
de 2009).

Simultaneamente ao interesse do turismo pela cultura, ha uma midia positiva
em gue o exotismo do vestuario, aliado as cores e ao proprio ritmo, é ressaltado
como parte da “tradicdo” e “memdria” da cultura pernambucana. Apesar de a
discusséo antropologica sobre o exdtico ndo existir mais, o turismo continua a utilizar
esse exotico em seus clichés de vendas.

Dessa forma, o turismo vai procurar retratar na imagem dos maracatus uma

ligacdo com o passado e apresentar uma “tradicao” que num cenario de globalizagéo
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ganha forca pelo aspecto da singularidade. No entanto, € evidente que os maracatus

criam e recriam suas praticas diariamente, independentemente do viés turistico.

O cenario positivo para os grupos de maracatus e a crescente demanda por
apresentacoes culturais vao muito além dos grupos de maracatus e passam a atrair
grupos de percussao, que entram em cena com interesse de atrair espectadores a
partir da musicalidade. Porém eles sdo vistos como uma ameaca para 0s maracatus-
nacdo, uma vez que buscam ocupar 0 mesmo espago em termos de espetaculo.
Para os espectadores, ndo havera diferenca, uma vez que a toada passa a ser mais

importante do que a evolugéo da manifestacdo cultural em si.*®®

Diante desse contexto e do interesse publico de valorizagdo da cultura através
da imagem dos maracatus, toda uma rede se forma e passa a ser foco de analise
desta tese. Essa rede passa a desempenhar o papel de stakeholders que sé&o
imediatamente acionados dentro de um mercado com interesses diretos e indiretos

na cultura e no turismo.

Como assinalam Sautter e Leisen (1999:316), os stakeholders sdo qualquer
pessoa ou entidade membro de um grupo determinado que, por razbes de interesse,
frequentemente exercem determinados papéis. Ou seja, nesse caso Sa0 0S grupos

com interesses diretos nas acdes culturais mediadas pela Secretaria de Turismo.

1% Ha semelhanca é tal que segundo o mestre de maracatu o que vai diferenciar esse grupo de

percussdo do maracatu nacdo € sua ligagdo com o terreiro, mas por uma questdo de inserir-se
socialmente no espaco muitos dirdo que tem essa ligacdo, mesmo nao sendo verdade.
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Gréfico 2: Stakeholders em Pernambuco

Fonte: Autora

A mediacdo do Estado vai repercutir diretamente nos grupos de maracatus,
gue entram em cena como principais protagonistas na integracao turismo e cultura.
Assumindo essa posicdo, os maracatus vao ter uma relacdo de mercado com o
trade turistico em que surgem contratacdes feitas por hotéis, agéncias de receptivo,
eventos, o que durante um bom tempo ocorreu diretamente com o intermédio dos

produtores culturais.

As ac0Oes culturais do governo vao beneficiar os grupos de maracatus, assim
como as contratacfes pagas pelo turismo vao ampliar a sua rede de contatos e
exposicdo ao mercado. A midia, além da forma como essa dinamica passa a
ocorrer, torna-se foco de analise. E nesse sentido que os formadores de opinio

passam a ter um novo olhar sobre a pratica artistica dos maracatus.
3.1 - Os maracatus e o trade

A relacdo dos maracatus com o trade turistico € semelhante a que ocorre com
0 governo. Sob a 6tica dos empresarios, cabe aos grupos de manifestacdes culturais
criar produtos para serem oferecidos ao turista. Ha total interesse em oferecer ao

cliente produtos para o0 seu consumo, isto &, artesanatos, museus, centros culturais,
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apresentacoes culturais, teatros, shows, eventos gastrondmicos, embora dentro de

um padréo de mercado exigido pelo turista.

Para o trade, atingir o padrédo do turista significa oferecer um produto de
qualidade, criativo, colorido, alegre, o que ndo necessariamente representa um
produto original ou tradicional. Diante disso, nos setores envolvidos hd uma tenséo

entre a nogao do que deve ou ndo ser comercializado.

A Prefeitura do Recife fez um trabalho profissional, com intermediacéo da TGI,**

gue tem experiéncia nesses trabalhos de grupo, no qual a gente juntou toda a
parte turistica com a parte de cultura e uma das primeiras coisas que eu perguntei
foi isto: essa mania que eles tém de ndo querer se vender. Eles acham que o
ato de se comercializar € um ato de desagregacédo, € um ato em que vocé
perde a originalidade. Eu acho que isso € burrice, estd entendendo? Em todo
o canto do mundo vocé tem que mostrar o que vocé tem de especial (...). Eu
ndo acho que vocé, ao se mostrar, se desvirtua. Eu acho que vocé pode se
mostrar e passar a vida toda sendo maracatu (entrevista concedida por um
gestor do trade turistico — margo de 2009, grifo nosso).

Essa tensdo tem como resultado um discurso forte sobre a importancia da
cultura, principalmente referente a capital, mas € um resultado de poucos produtos,
uma vez que nao ha uma materializacdo de a¢des que integrem a cultura e o

turismo, nem pela iniciativa publica, nem pela iniciativa privada.

Dessa forma, na relagcdo com os hotéis a pratica de apresentacdes culturais
programadas vai ocorrer de forma semanal em resorts do litoral e nos hotéis da
capital em funcdo de eventos e congressos. Isso se da principalmente com grupos
artisticos que apresentam varios ritmos, de modo que possa ocorrer um “passeio”

por todos os ritmos locais.

No caso das agéncias de viagens receptivas, apesar de haver interesse em
oferecer produtos turistico-culturais, isto é, espetaculos e visitas culturais, ha uma
preocupacdo em oferecer produtos que possam ser consumidos pelos clientes
dentro de uma relacéo custo-beneficio. Dessa forma, o padrdo da excursédo para o
maior niumero de pessoas prevalece, o que faz com que os pacotes oferecidos
recebam uma padronizacdo que resume a visita a um olhar panoramico da janela do

onibus ou de forma bastante rapida, com tempo de parada para a fotografia. Esse

104 Empresa de consultoria de destaque no Estado.
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padrédo, utilizado pelo mercado turistico em todo 0 mundo, € 0 que é apresentado ao
turista que chega a cidade. A formatacdo de pacote turistico agenciado € a forma
mais comum de visitacdo, principalmente em municipios historicos, como € o caso

de Olinda e Igarassu.

A autonomia do turista para conhecer os atrativos culturais de forma mais
independente somente ocorrerd através de taxis ou por conta propria, por iniciativa
prépria do turista que tenha algum interesse particular:

A gente tem uma resisténcia monstruosa, a gente vem enfrentando uma das
maiores cruzadas, a gente tem um receptivo pernambucano que néo quer sair
da mesmice dele. Isso esta sendo complicadissimo (...). Eu criei um
conteudo que é para o pessoal de taxi levar (...). Meus roteiros estdo ai,
agora, essa batalha eu néo vou enfrentar (...). Eu ja desisti porque eu acho
que um dia eles vdo se convencer de que se efetivamente for um produto
turistico para eles ganharem dinheiro, eles vao fazer, e ndo esse city tour
gue eles fazem hoje. O héspede nem desce do 6nibus, entdo ele passa pelo

Recife (entrevista concedida por um representante do trade turistico — margo de
2009, grifo nosso).

A formatacdo padronizada pelo mercado turistico impede que os produtos
culturais sejam oferecidos de forma mais exclusiva. Os turistas que chegam ao
Estado, em sua maioria agenciados por pacotes turisticos massivos, trazem a légica
do custo-beneficio como parte da sua viagem. Dessa forma, o pouco tempo e 0 nao
se importar em conhecer algo de forma superficial fazem com que existam
excursdes com titulo de “cultural” que realizam a visita ao Recife e a Olinda em um

mesmo dia.

Nesse sentido, a légica do mercado massivo nao faz parte da légica que se
busca nos interesses especificos dos turistas, principalmente com relacdo a area
cultural. Alcancar os lugares que podem despertar interesse para turistas curiosos,
que passam a saber da existéncia de ambientes culturais frequentados pelos
residentes, ndo sera contabilizado pelo mercado turistico, pois sera uma busca mais

independente do que esta sendo oferecido pelas agéncias de viagens na atualidade.

N&o foram encontrados, entre as opc¢Oes das operadoras, passeios com
visitas a museus, a centros culturais, as oficinas de Brennand (Ricardo e Francisco)

de forma sistematica, mas sujeitos ao numero minimo de turistas. De fato, um
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percentual pequeno e mais auténomo vai fugir desse padréo e procurar o “mercado
paralelo” em busca de opgdes menos turisticas, para ter contato com a cultura em
meio aos seus moradores. E dessa forma que alguns chegardo aos terreiros para
ensaios de maracatus, visitardo museus, conhecerdo centros culturais, nao
motivados pelos produtos turisticos oficialmente oferecidos nas agéncias ou mesmo

pelo Estado.

Ademais, 0 que o mercado turistico conhece dos maracatus é algo muito
pontual dentro dos espacos do turismo. Na pratica, ha um circuito que ocorre nos
terreiros, de publicos de estudantes e pesquisadores estrangeiros que iniciam um
relacionamento direto com os lideres de maracatus, no qual eles participam e
vivenciam o cotidiano do grupo.

Eu tenho um pessoal da Alemanha que traz o povo deles para aqui. Tem Scott,
gue é americano e todo ano vem com 30 pessoas, € a gente faz turismo aqui, ndo
€? Eu faco almocgo, faco a janta, sé ndo fazem dormir, porque eu n&do tenho

espaco para dormir, mas a comida da para eu me virar e fazer (entrevista
concedida com lider de maracatu — margo 2009).

Essa prética ocorre de forma independente (contato turista-lider maracatu) e
se constitui fora do roteiro turistico-cultural que pode ser encontrado nas agéncias de
turismo receptivas. Para os empresarios do receptivo, o que importa é a chegada de
um grande numero de pessoas, porém isso dificulta o trabalho voltado para um
publico de turismo cultural, que exige um trato mais individualizado, portanto, mais

caro.

Por outro lado, este trade vislumbra certos aspectos do turismo cultural
baseados em experiéncias de viagens (para a Europa, para a Ameérica do Norte), o
que esta longe de ser exatamente a forma como o turismo cultural funcionara no
Estado. Por exemplo, o trade reclama da inexisténcia de uma casa de espetaculos
para o turista conhecer as dancas tipicas tal qual as casas de tango em Buenos

Aires.

Embora esse seja o maior pedido do trade para o governo, do ponto de vista
académico, Cecconi (2009) reforca os resultados negativos produzidos pelas casas
de espetaculo em Buenos Aires, tanto em relacdo aos trabalhos gerados para os
artistas quanto ao nivel de artificialidade envolvido e apresentado para o turista
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ver.'® Apesar disso, as casas de espetaculo fazem parte do circuito turistico em
todo o mundo e, analisando sob a oOtica do entretenimento, os turistas buscam o
espaco conscientes de que estdo assistindo a um espetaculo. Urry (1996) destaca
0s turistas contemporaneos sdo colecionadores de olhares, e como ressalta
Feifer(1985) ele ndo se importa de ver determinadas cenas “através de uma
moldura, tal como a janela de um hotel, os vidros de um carro ou a janela de um

onibus (apud Urry p.139).

Nesse sentido, as grandes criticas feitas pelos proprios lideres de maracatus
sobre a diferenca entre um maracatu auténtico e artistico ndo sdo levadas em
consideracdo no momento de contratacao e, por isso, algumas questdes podem ser
discutidas: Diante de tantos grupos consistentes de origem tradicional ou artisticos,
importa para a apresentacao turistica saber sua real origem? Qual diferenca faz para
o turista? Qual o significado da danca naquele momento para os brincantes? Para o

contratante, o que ele pretende motivar com essas apresentacdes?

De fato, do ponto de vista do turista, o entretenimento, as luzes, a musica,
enfim, a danca o fara satisfeito ou ndo com o apresentado, o que sera a base da
informacé&o para que o contratante (privado ou estadual) determine com 0s grupos o

produto que quer oferecer.

A potencialidade cultural existente em Pernambuco ndo é questionada por
nenhum dos atores sociais, mas sim a sua pouca capacidade em transformar
produtos para serem consumidos pelo mercado. Esta claro o interesse entre a
iniciativa privada em gerar negocio, mas nao parece transparente ainda o
fundamento das acdes pontuais da iniciativa publica. O pagamento dos cachés néo

evoluiu em mais de uma década para uma politica mais definida para o setor.

O discurso do trade em torno da valorizagc&o do turismo cultural como produto
diferenciado no Estado € bem disseminado entre todos os segmentos -
restaurantes, agéncias, hotéis —, embora a visdo comercial em torno da cultura seja

bastante limitada a areas da cultura e a experiéncias importadas de outros paises.

1% Mais detalhes: Cecconi, Sofia, Tango y turismo. Un acercamiento al territorio de las casas de

tango. VIII Reunion de Antropologia del Mercosur, Buenos Aires, 29 de septiembre al 2 de octubre de
2009 (paper).
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3.2- Agdes culturais intervencionistas

Essas acgOes culturais de interesse particular do turismo ocupam espacos
pontuais por elementos da cultura de interesse mercadoldgico ao turismo, ou seja, 0
olhar do turismo pela cultura passa por focar aqueles elementos que o turismo acha

que pode ser negociado através da atividade.

Dessa forma, esta relacdo ocorre de forma operacional em que o setor de
turismo demanda o que |lhe é requerido (normalmente a pedido do trade) e o
mercado corresponde ou ndo ao seu pedido. No caso especifico dos maracatus, ha
uma relacéo consolidada entre Estado (leia-se 6rgado de turismo e 6rgao de cultura)

na qual se mantém a pratica do pagamento por cachés.

Nesse sentido, a Setur-PE solicita os grupos quando necessita das
apresentacdoes e a Fundarpe faz o agendamento de grupos culturais de forma a
atender aos interesses de ambos. As demandas da Setur-PE s&o apresenta¢gfes em
receptivos turisticos (aeroportos e porto), além de eventos de outra natureza. Dessa

forma, a acdo do pagamento de cachés se mantém por mais de uma década.

Além de solicitar a apresentacao das manifestacdes culturais a Fundarpe, a
Setur-PE pode agir de forma autbnoma em alguma necessidade “extra” e patrocinar
apresentacdes. De uma forma ou de outra, a relacdo com os artistas € praticamente
nula, resumida a um contato informal, muitas vezes pelo telefone, em que se agenda
a data da apresentacdo e a forma de pagamento, estando assim acertada a

contratacao do grupo.

Nesse sentido, apesar de o discurso valorizar a cultura, o que se compreende
como tal é a cultura do ponto de vista do que interessa ao turismo. “Oferecer o que
tem de melhor, a arte, a musica, as dancas e a gastronomia”, esse é um discurso

frequente no turismo. De fato, operacionalizar a cultura para o seu consumo.

O turismo cultural vendido pela Setur-PE esta atrelado a imagem do caboclo
de lanca, ja perpetuada nos catalogos de divulgacéo turistica, e as apresentacoes.
Ou seja, ndo ha uma aproximacao do turismo com os atores sociais que fazem a

cena cultural.



130

Ao mesmo tempo que o olhar do turismo se resume a alguns elementos da
cultura, a Fundarpe vem construindo nos ultimos dois anos uma politica publica
estadual, com ampla participacdo de produtores da cultura, artistas e interessados
na cultura, de forma que o turismo surge como um dos meios de viabilizar a cultura,

embora nao o Unico.

Nesse sentido, mesmo dentro do ambito governamental, os entendimentos
demonstram os desacordos:

Fazer turismo ndo é mapear ou maquiar expressfes que acontecem em

Pernambuco (...). Fazer o turismo cultural é fazer com que quem ndo conhece

Pernambuco venha conhecer o que é que o povo faz no seu cotidiano (entrevista
de um gestor publico — concedida em maio de 2009).

Diante da configuracdo de planos estaduais, 0s interesses particulares
aparecem nas duas esferas, ndo sendo criada uma agenda Unica, e os lideres de
maracatus, interessados em participar das duas secretarias, possuem duas fontes

para oferecerem os seus “servigos”.

De inicio a relacdo com o governo se dava através dos produtores culturais,
que tiveram um papel importante na organizacédo e formalizacdo de muitos grupos
para o atual formato de apresentacdes. No entanto, alguns lideres passaram a atuar
de forma autbnoma, principalmente com relacdo aos contratos com o0 governo e com
0s produtores em projetos culturais, o que torna para eles mais complicado tratar de
forma autbnoma a aprovacgéao de projetos.

No atual contexto, a cultura e o turismo assumem discursos distintos, apesar
de os principais interessados nesta relagéo — os lideres dos maracatus — serem hoje
em dia verdadeiros negociantes do seu produto.

E uma falta total de sensibilidade de uma area de turismo que quer vender uma

cultura e enquadra a cultura num formato que ele acha que é vender a cultura
(entrevista de um gestor publico — concedida em maio de 2009).

A tensdo do turismo em ndo apresentar algo pouco produzido ou de ma
gualidade em nome da cultura € muitas vezes alvo de critica, sendo entendida pela

cultura como “maquiagem” do real, apesar de ser uma discussdao muito mais
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“tedrica” entre o entendimento de cultura trabalhado pela Fundarpe e a via

mercadoldgica do turismo.

Diante de um governo que valoriza o popular, a Fundarpe vai assumir, por
opcao e ideario politico, um papel de indutor e principal responsavel pelo
desenvolvimento da cultura:

O poder publico do Estado de Pernambuco pela primeira vez comegou a dizer que
€ papel, sim, do poder publico garantir uma politica pUblica de cultural. Ou seja,
politica publica de cultura pressupde objetivos, diretrizes, pressupfe estratégias
para a valorizacao cultural dentro do papel do poder publico. Ou seja, ela tem que
acontecer em todas as regides, ela tem que garantir igualdade de oportunidade de
disputas através de editais, ela tem que garantir, vamos dizer, prioridades para
alguns segmentos excluidos, ela tem que contribuir para que o modelo de
desenvolvimento seja um modelo de desenvolvimento sustentavel, porque ele é
poder publico, ele é mediador das relagdes sociais, e cultura formata modelo de

sociedade. Entdo a gente tem que deixar bem claro que o poder publico tem um
papel (entrevista de um gestor publico — concedida em maio de 2009).

A Secretaria de Turismo corrobora em discurso a compreensdo do valor
agregado da cultura e possui uma acao especifica — a promocdo turistica através da
utilizagédo da imagem do caboclo de langa como valor distintivo ao produto oferecido.

Apesar de acreditar que a cultura é o diferencial, “é o plus que Pernambuco
tem para promover como um grande destino turistico no Brasil”,'® a relagdo do
turismo com os grupos de maracatus estaciona nas fotos impressas, normalmente

providenciadas via agéncia de publicidade.

As fotos estampadas no desembarque do aeroporto, na chegada do turista,
somente serdo acessiveis durante o periodo do turista na cidade caso haja alguma
apresentacao programada ou mesmo se o turista ficar hospedado em algum resort
que tenha uma programacédo autbnoma de apresentacdes culturais. Apesar de os
maracatus terem 0s ensaios em suas sedes e até mesmo alguns ensaios abertos
promovidos em espagos como Mercado Eufrasio Barbosa' (Olinda) e Rua da
Moeda (Recife), este circuito ndo faz parte do que € oferecido aos clientes pelas
agéncias. Percebe-se que, embora se deseje fortalecer o turismo cultural, faltam

acOes praticas para viabilizar a consolidagdo deste segmento.

1% Entrevista de um gestor publico — concedida em marco de 2009).

" No caso de Olinda, ha um espaco cedido pelo municipio para que 0s grupos realizem
apresentacdes no local.
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Sendo assim, o turista, independentemente de ter interesse em manter algum
tipo de contato com a manifestacdo cultural, de posse da informacédo, podera
deslocar-se para alguns desses espacos. Para as agéncias de turismo, principais
distribuidores do sistema turistico local e que, como regra, trabalham dentro de um
modelo massivo, dificilmente esse turista chegara a algum desses dois pontos.

Embora o governo pareca satisfazer anseios do trade (que cobra um
espaco/local para apresentacdo das manifestacbes populares) e dos grupos de
maracatus que buscam apresentacbes como meio de sustento, os turistas,
teoricamente os principais interessados em ter acesso as apresentacdes culturais,
precisam se satisfazer com pequenas exibicdes enquanto pegam a bagagem na sala

de embarque’®®

ou em coincidir sua estada com um periodo de festividade
especifica em que apresentacdes de maracatus tenham sido predeterminadas pelas

areas de turismo e cultura.

De fato, essa politica de cachés limita as formas de apresentacdo para
turistas, a0 mesmo tempo que traz para as secretarias a ilusdo de promover o

turismo cultural através das apresentacoes.

Diante disso, percebe-se que o ciclo é muito mais complexo do que
aparentemente se apresenta quando se selecionam grupos e valores de cachés

para gastar com determinadas apresentacoes.

Enguanto as acdes culturais buscam valorizar as manifestacdes populares e,
dessa forma, procuram espacos para que estas recebam cachés artisticos, ha uma
tensdo quando o turismo quer desenvolver algo para o turista ver, ndo sendo levado

em consideracao o grau de superficialidade.

7

O reconhecimento do potencial do turismo cultural é fato, porém os
interessados da cadeia produtiva tém olhares distintos: enquanto a Fundarpe
valoriza a cultura do ponto de vista mais amplo, simbdlico, a Setur-PE reflete a otica
do trade turistico, na qual o turismo aparece como a melhor opgédo para a cultura

(negécio).

198 Esta acao é bastante questionada, uma vez que o turista, quando chega, tem pressa em sair do

aeroporto e ndo quer parar e observar a apresentacdo. Além disso, 0 maracatu passa a ser uma
manifestacdo que faz bastante barulho, muitas vezes parecendo uma grande agitacdo, e ndo uma
forma receptiva de receber os turistas.
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O turismo, ele entra para somar, a partir do momento que nds temos uma cultura
forte, como um grande diferencial como tantos outros produtos que nds temos no
Recife e em outras cidades. O turismo entra para somar, entdo a politica de
cultura tem que ser uma politica de desenvolver as caracteristicas da cidade, as
caracteristicas daquele local, fortalecendo e dando chances para que ela possa
disputar, para que ela possa sobressair perante outras culturas e outras
apresentacfes que possamos ter na cidade. Eu acho que isso é o grande
diferencial. E o turismo, sim, aproveitando todas essas manifesta¢des culturais da
nossa cidade, diferente de todas as outras cidades, para fazer um grande
diferencial, fazendo com que as pessoas venham aqui encontrar essa diferenca
(entrevista de um gestor publico — concedida em fevereiro de 2009).

Sob a otica do trade, ndo se cogita a possibilidade de que o turismo cultural
possa ocorrer em pequenos grupos, pessoas com interesses especificos que

possam ir a alguns locais que tenham condicfes de recebimento de turistas.

Em termos culturais, alguns espacos tém horarios e programacodes
preestabelecidas. No entanto, esses espacos sdo muito mais frequentados por
residentes locais. E o caso da Casa da Rabeca, onde esta abrigado o Maracatu
Piaba de Ouro, que recebe semanalmente uma grande quantidade de residentes

interessados em ritmos populares.

Nessa direcdo, a Secretaria Municipal de Turismo do Recife desenvolve,

através do programa Turismo na Comunidade,®

melhorias para disponibilizar
alguns locais com caracteristicas culturais que sdo potenciais atrativos para visitacao

in loco.

Esses espacos tendem a possibilitar uma relacédo de experiéncia cultural entre
turistas e residentes mais espontanea, uma vez que eles teriam chance de dividir o

mesmo espaco, O que nao ocorre nas apresenta(;c”)es.

1% O programa tem como objetivo estruturar determinados locais de grande potencial turistico e valor

cultural da comunidade para torna-los mais aptos a receber visitantes. Além da requalificagdo dos
espacgos, a Secretaria de Turismo do Recife promove capacitacdo e treinamento voltados para o
turismo. A definicdo dos espacos se da a partir de uma andlise dos espacgos e das solicitagcdes da
propria comunidade sob a supervisdo da Fundagdo Gilberto Freyre. Para a primeira etapa do
programa, oito espacos foram contemplados: Arlindo dos Oito Baixos, Terreiro de Pai Ad&o, Espaco
Cultural da Moeda, Bar da Geralda, Clube Bela Vista, Restaurante da Mira, Clube Madeira do
Rosarinho, Clube das Pas.
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Apesar disso, a Secretaria de Turismo, talvez influenciada pelo préprio trade
turistico, néo vislumbra algumas dessas possibilidades como alternativas reais para
0 contato turista—manifestacdes populares.

A gente tem uma dificuldade grande em manter alguns espacos de apresentacdes
culturais, porém todo domingo tem ensaio de maracatu, e o turista que esta aqui
no fim de semana tem condi¢cdes de ver, porque todo domingo tem ensaio no
Mercado Eufrasio Barbosa, em Olinda, (...) € em outros espacgos, como o do

Mestre Salustiano, espacos mais raiz mesmo, mas isso ndo € uma coisa facil
(entrevista de um gestor publico — concedida em fevereiro de 2009).

3.3 - Produtores culturais, mercado e grupos de maracatus

A relacdo dos produtores culturais nesse ciclo se iniciou diante de uma
relacdo politica. De fato, a insercdo dos maracatus pelo governo, e inicialmente
mediada por produtores culturais, produziu os primeiros passos da relacdo. A forte
acdo de marketing e os seus efeitos positivos mantiveram 0s maracatus como
icones que ndo podiam perder o espac¢o conquistado. Sendo assim, estabelecido o
elo entre apresentacbes de maracatus e 0 turismo, 0S governos posteriores

mantiveram a pratica, embora diante de uma relacdo minima.

Ao longo do trabalho de campo e das préprias entrevistas, ficam registradas a
insatisfacdo dos produtores e a falta de aproximacgao nas acdes culturais promovidas
pelo turismo. A constru¢cdo de uma relacdo com a cultura €, até os dias atuais,

praticamente nula.

“O setor cultural, por exemplo, ndo é escutado, imagine conversado, nem dialoga.
Entdo, por exemplo, esse programa “Pernambuco conhece Pernambuco” esta
sendo um desastre por onde ele passa, eu tenho sabido (...). Quando vocé coloca
um projeto chamado “Pernambuco conhece Pernambuco” em Nazaré da Mata
com arte popular e Jorge de Altinho, isso ai jA mostra para mim o total
desconhecimento (...). Estou fazendo essa critica por qué? Porque um produtor
cultural quer tratar a cultura com que ele trabalha como arte, espetaculo,
entretenimento e negdcio (Afonso, produtor cultural — entrevista concedida em
janeiro de 2009).

As ac0es culturais do turismo ocorrem de forma aleatoria, a pedido do trade
ou diante da repeticdo do que vem “dando certo”, segundo um gestor publico. Esse

caso se relaciona aos maracatus, que ao longo do tempo tém se apresentado dentro
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de um “padrao” que atende as necessidades da Setur-PE. Dessa forma, muito do
gue ocorre na cena cultural, apoiado pela prépria Fundarpe, deixa de ser apropriado

pelo turismo.

Sem espaco para trabalhar a cultura no setor de turismo, os produtores
culturais vao buscar nos projetos culturais espacos para sobreviver. A relagcdo com
0S maracatus, que de inicio parecia indicar uma valorizacdo e maior insercao da
cultura popular no turismo, estacionou e se manteve até os dias atuais numa relacéo

de contratacdo para o espetaculo especifico.

Os produtores acompanham sem muitas chances de insercéo o trabalho das
acOes culturais mediadas pelo turismo e descrevem o0 que 0 governo denomina

turismo cultural:

Se fica sabendo que vai chegar um navio, por exemplo, um navio la no porto, a
prefeitura liga para um produtor e quer que vocé se apresente, e vocé sabe que ali
o turismo é um negécio em que rola muita grana, e a prefeitura vai Ihe oferecer R$
1.000,00. Isso é injusto, mas eu acho que, se os grupos forem, tudo bem (...). Eu
estava fazendo uma viagem e encontrei a turma de Salustiano se preparando para
se apresentar no aeroporto, e eu fui a Dinda, que é filho de Salu, e perguntei “E ai,
Dinda, a grana é boa?” le disse: “E massa!l” Ou seja, ele esta se sentindo bem
remunerado, e eu acho que isso vale, entendeu? O que eu acho que s6 é ruim
guando o artista estd |4 com méa vontade ou por presséo, seja |4 o que for (...).
“Olha, se vocé nao for 14 se apresentar para o turista vocé ndo vai entrar no
Carnaval” Porque isso ndo é dito assim, & subentendido: “A gente nunca pode
contar com vocé, por isso que nunca ligo para vocé”. Tem gestores que fazem isso
mesmo, ndo é? Mas se eles forem bem remunerados, se o lugar for estruturado
para receber quem estiver ali, eu acho bastante legal. Acho bastante interessante
esse trabalho que esta sendo feito no receptivo, principalmente pela continuidade;
ndo é aquela coisa que é esta semana, depois para porque acabou o dinheiro e
vai e volta ndo, ja esta ha dois meses la realizando, e vocé esta vendo também
gue o pessoal que estd se apresentando sdo pessoas que fazem o trabalho
cultural, o pessoal da cultura popular (Afonso, produtor cultural — entrevista
concedida em janeiro de 2009).

As apresentagfes dos maracatus tém como ponto de partida o Carnaval. A
capacidade dos produtores culturais de negociar e a oportunidade de participar
desse evento possibilitam uma exposicdo que permitira uma série de
desdobramentos. Dai, 0s contatos e outros interesses ao longo do ano (sendo o
turismo uma possibilidade) em busca de firmar-se e inserir-se como um grupo que
faz parte do mercado musical. Alguns grupos de maracatus tém conseguido ir muito

além do que a simples apresentacdo do aeroporto, como descreve o produtor:
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Vou te dar um exemplo. O maracatu que estad fazendo o trabalho com Nana
Vasconcelos recebe para se apresentar e participar do cortejo R$ 12.000,00, e é
imposto a ele um numero de pessoas para participar, € um concurso, e ele
também vai para varios ensaios e participa do desfile com Nana Vasconcelos e os
batugueiros. Nana recebe R$ 30.000,00, R$ 40.000,00 para fazer esse trabalho,
s6 que ali dentro tem maracatu que ja foi na Europa, tem maracatu que ja tem CD
gravado, tem maracatu que tem diversas inser¢cdes no mercado do show business,
tem maracatu que participou do Rock in Rio, tem maracatu que tem dois ou trés
CDs gravados e, quando ele vai se apresentar, ndo ali, mas em qualquer outro
polo, o caché dele é de R$ 6.000,00. Se vocé for discutir por ai (...). Ah! Mas era
R$ 300,00, ou R$ 1.000,00, mas o caché de Lenine era R$ 5.000,00 e agora é R$
100.000,00. Entdo é assim por qué? Porque, como nao havia espaco, esses
grupos, a partir dai, comecaram a ter espaco e nao existe um trabalho de
participacdo, de educacdo, de um processo mais consciente dos grupos mesmo.
O que se vé é o estabelecimento de uma multiculturalidade que segrega a cidade,
Ou seja, se construiu 0 espacgo para a cultura popular, se construiu 0 espago para
a cultura da elite, se construiram modelos de cachés para a cultura popular
(Afonso, produtor cultural — entrevista concedida em janeiro de 2009).

A luta travada pelos produtores em prol dos grupos de maracatus ndo é mais
de valorizacéo, e sim de reconhecimento, uma vez que a cultura popular e todo o

seu historico de raiz e pobreza parecem ndo merecer altos cachés.

Portanto, os maracatus e os produtores culturais tém no turismo uma pequena
fracdo de atuacdo, ndo configurando a sua totalidade, capitalizando a cultura diante

de uma leitura fragmentada.
3.4- Formadores de opinido

Os formadores de opinido sdo pessoas que de alguma forma se envolveram
ou ainda se envolvem com o movimento cultural e turistico: jornalistas,
pesquisadores e professores universitarios. Esse grupo vai olhar de diferentes

pontos de vista a atuacao dos grupos de maracatus mediados pelo turismo.

Ha uma unanimidade em perceber que a influéncia da midia, acompanhada
da divulgagdo turistica nos catadlogos de promocgdes turisticas do Estado,
proporcionou uma perda em nivel local da manifestacdo como culto religioso e, por
conseguinte, a sua desritualizacdo através das apresentacdes-espetaculo. Ao que
parece, a valorizacdo dos maracatus representa um avanco dentro da prépria
comunidade, ou seja, entre os residentes do Estado, como comenta um dos

entrevistados:
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Eu percebo o Estado se apropriando, muitas vezes até indevidamente, ndo é?
Mas no papel do Estado, entende? Querendo se antecipar, ndo s6 prevendo, mas
fazendo de conta que é dele, criando uma situacéo que nao é de propriedade dele,
eu acho, para ter uma marca, para criar uma situacao, inclusive de ganhos,
ganhos dos representantes desse ou daquele partido. Porque sdo questdes muito
politicas, e o Estado se apropria disso (formador de opinido — entrevista concedida
em maio de 2009).

Por outro lado, a experiéncia de apresentacdo fora do espaco do terreiro,
longe de ser considerada uma apresentacdo “deslocada” do contexto, passa a ser
vista como carater de status, uma vez que os convites fazem parte da légica de
negocio que envolve cachés e as apresentacdes artisticas, assim como muitas

vezes até viagens.

Como o maracatu, hoje, virou um modismo, entdo existe esse “status” mesmo. O
préprio integrante da comunidade na qual o maracatu esta inserido, ele se destaca
no convivio social da comunidade. E até mesmo para a classe média, que, hoje
em dia, esté se inserindo dentro das comunidades pobres. Isso v&, também, como
o “status” social para outras camadas sociais, seja ela A, B, C ou D, que também
esta servindo como “status” social. “Puxa, fulaninho toca no maracatu e
beltraninho, que também mora dentro da comunidade, toca no maracatu.” Entao
isso serve como uma alavanca que da uma visdo social para aqueles integrantes
da comunidade, seja ela A, B, C ou D (formador de opinido — entrevista concedida
em fevereiro de 2009).

As sedes dos maracatus sao espagos para ensaios, producdo de
indumentérias e praticas religiosas, além de projetos sociais mantidos pelos grupos

— aulas de percusséao, aulas de danca, corte e costura, etc.

O status de fazer parte de algo maior, o proprio espaco ocupado nos

7

Carnavais, € uma vitrine para os maracatus diante de uma midia nacional que
extrapola as acgOes pontuais do turismo e também influencia numa venda
estereotipada do folguedo, que passa a ser ponto critico através de uma divulgagéao

massiva.

Essa coisa da mercadoria, de virar mercadoria, 0 que proporciona € isso, porque
para satisfazer aos olhos desejosos do brilho, de uma Globo, por exemplo, de uma
midia que sO quer isso, ela cria uma situacdo de colocar coisas que, para mim,
ndo sdo bacanas, por exemplo, odaliscas, brilhos dos mais diversos, mulheres
com roupas completamente diferenciadas de maracatu, que nao tem nenhum
sentido dentro do brinquedo. E dona Santa ndo era pobreza ndo, era muito rica, e
nenhum maracatu de tradi¢céo vai se apresentar com chita, ndo, senhor, quem faz
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isso € a classe média, com as representacdes de maracatu, mas maracatu de
verdade quer luxo, quer veludo, quer pedra, porque é assim que € um rei, € assim
gue é uma rainha, e essa é a relacdo da verdade do brinquedo, estd me
entendendo? (formador de opinido — entrevista concedida em maio de 2009).

Entretanto, diante de uma mercantilizacdo do folguedo, evocar uma
manutencdo da tradicdo sem grandes envolvimentos no mercado cultural passa a
ser muito mais uma questéo ideologica que passa a fazer mais parte do discurso
académico do que da visdo dos proprios brincantes. Perplexa, uma formadora de

opinido narra sua experiéncia numa conversa com um maracatuzeiro antigo:

Seu Luiz, e o Maracatu Nag&do Pernambuco, que as pessoas falam tanto que nao
dancga, que ndo é maracatu, eles estdo acabando com vocé (...). E ele disse: “Nao,
minha filha, est4 ndo, dona, esses meninos sdo até muito bons, se ndo fossem
eles a gente ja estava era acabado (...)". Perguntei por que e ele respondeu:
“Porque o maracatu estava numa situagdo muito decaida, estavam realmente
muito mal, e surgiram essas representacdes do maracatu, de classe média, e que
na verdade levaram até a classe média e visibilizaram os grupos de maracatu que
nunca foram maracatus, continuam ndo sendo, mas sao referéncia e levam para
longe o que é maracatu, o que é o0 nosso maracatu” (formador de opiniao —
entrevista concedida em maio de 2009).

Embora os grupos de maracatus sejam vendidos e “publicizados” pelo turismo
como simbolo de Pernambuco, utilizando um apelo que evoca a pureza e a tradicao,
para 0s grupos receberem cachés para dancar, essa é uma forma de perpetuar a

cultura e viabilizar o grupo.

As apresentacdes assumem duas categorias — pago ou ndo pago —, mas ha
um sentido de diversao, pois alguns integrantes dos grupos muitas vezes se referem

ao maracatu como “o brinquedo” e a eles préprios como “os brincantes”.

N&o tem como hoje vocé dividir uma apresentacdo ou grupo que ele se apresenta
para turista (...). Boa parte dos maracatus se apresenta em sua prépria
comunidade, e também ele se apresenta para o turista(...), uma forma de ganhar
recursos financeiros para manter o préprio maracatu. Tem esses dois lados que
andam juntos que a gente ndo pode dizer: “Eu s6 vou me apresentar para minha
propria comunidade” ou “s6 vou me apresentar para os turistas”. Eles se
apresentam para ambos, a diferenca é que uns veem o lado financeiro e outros, o
lado do reconhecimento e, até mesmo, da valorizacdo da comunidade, de
apresentacdo para a propria comunidade. Existem esses dois lados, que, de
determinada forma, vocé analisa que tem o lado econémico, mas também tem o
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lado social deles prestigiarem a prépria comunidade em que o maracatu esta
inserido (formador de opinido — entrevista concedida em fevereiro de 2009).

Os formadores de opinido ampliam a ideia de que o maracatu faz parte de um
mercado e o reconhecem como parte da cultura pernambucana, diante de um

cenario em que sua imagem aparece positivamente como simbolo do Estado.
3.5- Os protagonistas e suarelacdo na cadeia produtiva

Inserir-se no turismo mediante ac¢des culturais ampliou o processo de
visibilidade dos maracatus. No entanto, tornar-se icone turistico do Estado e ter a
imagem reconhecida no panorama nacional derivou da opc¢do publica feita pelo

turismo.

As apresentacbes para turistas, altamente criticadas pela academia,
encontram sua funcéo na dinamica do mercado. Para os grupos de maracatus, uma
fonte de renda; para os turistas, um entretenimento; para o trade, uma forma de

oferecer “cultura”; para o Estado, uma forma barata de atender a demandas.

Diante das discussfes produzidas pela antropologia do turismo com relacéo
aos efeitos do encontro visitante-visitado, pode-se considerar essa relagcao produtora
de contatos rapidos e superficiais, tipicos de shows. O espetaculo vai, em alguns
momentos, permitir convidar o turista a participar de uma danca trocando poucas ou
nenhuma palavra com o artista e logo em seguida o grupo se despede da

apresentacao.

Assim, had uma arena turistica como no caso dos indios pataxds pesquisados
por Grinewald (2002), que também se deslocam de sua aldeia para colher os
beneficios econdmicos de uma relagdo com o turista e mantém internamente seus

rituais para fins da sociedade a qual pertencem.

No caso dos maracatus, a preocupacgao religiosa existente entre 0s grupos
tradicionais é o que vai permitir uma clara separacao entre o sagrado e o profano. As
praticas religiosas ndo foram esquecidas, mas 0s maracatus passaram a manter os

seus rituais em sua rotina diaria dentro da sua comunidade.
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Sendo assim, principalmente os lideres dos maracatus tradicionais buscam
ressaltar a importancia de manter as oferendas, apesar de parecer ser uma relacao
pessoal do brincante com os santos.

Vocé ja imaginou que as vezes o camarada pega o caché e vai logo comprar
fantasia e deixa de comprar um bode para cortar e oferecer a um santo? Entédo
tem que ter esse cuidado, o cuidado ndo é s6 com a beleza, o cuidado é também
com essa parte religiosa. E uma faca de dois gumes: por um lado, vocé n&o vai
deixar morrer a cultura do maracatu, mas por outro vocé estd perdendo a cultura

para o lado da religido (lider de maracatu — entrevista concedida em maio de
2009).

A manutencgédo da religido tem sentido de distin¢cdo até mesmo entre tipos de
maracatus nacdo e rural. No entanto, para o0s brincantes, ndo ha uma
incompatibilidade entre o0 sagrado e as apresentacdes remuneradas ao longo do
ano. Percebe-se que ha um orgulho por serem valorizados e admirados como
artistas e, portanto, merecedores do caché, visto que ser artista também é uma

profissao.

Além disso, a exposicdo ao publico atinge em graus diferentes a relagdo dos
brincantes com os seus santos e ha um claro entendimento de que a apresentacao
artistica ndo passa de um espetaculo para turista ver. Diferentemente do que tem
ocorrido em outros casos, a relacdo do turismo com algumas festas religiosas pode

denegrir e anular a relagéo dos residentes com o sentido de existéncia da festa.**°

Manter-se diante desse novo contexto significa desenvolver novas
habilidades, como saber empresariar o proprio grupo, frequentar reuniées e buscar

formas de viabilizar economicamente o maximo de apresentacfes para 0 grupo:

A gente (os lideres de maracatus) se encontra muito pelas reparticbes publicas
catando alguma coisa. Ai as vezes a gente se encontra numa reunido, e dali se
tornou uma amizade, mas existe sempre um respeito um com 0 outro, porque até
o formato deles é diferente do nosso, ndo existe concorréncia, porque € diferente,
até o nosso lado religioso é diferente do deles. N6és somos da jurema, eles sao dos
orixas, assim, ndo tem como haver uma rivalidade. Vocé nunca ouviu falar que um

110 Black (1996:137) se refere ao caso de Malta na Espanha. A popularizacdo da festa transformou-

se em um evento sem sentido para os residentes locais e claramente em um grande evento turistico,
com Vérios aspectos profanos envolvidos, o que ndo combina com a raz&o original de existéncia do
evento, o periodo da Pascoa.
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baque solto brigou com um baque virado, isso nunca vai acontecer, porque esse
respeito € mutuo (lider de maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Em primeira andlise, entrar no cenério dos cachés significa para os grupos de
maracatus buscar atingir os niveis de formalizacdo para que 0s grupos encontrem
condicbes de competir no contexto empresarial: projetos culturais, apresentacées

individuais, sele¢Bes para participarem de receptivos, apresentacdes em hotéis, etc.

Embora todos os grupos busquem outras apresentacdes patrocinadas pela
iniciativa privada, o governo ainda € o seu maior cliente, uma vez que a cultura

popular ndo tem um apelo capaz de sensibilizar a iniciativa privada.

A relacdo de interesses entre as secretarias (municipais e estadual) com 0s
lideres de maracatus é mapeada e explicada pelos proprios lideres:

O governo municipal é Carnaval (...). Carnaval tem incentivos. Durante o ano, é

dificil ter uma apresenta¢do. Quando vocé vai para o governo do Estado, o Unico

6rgdo que mais incentiva é a Fundarpe. Ai existe a Empetur, existe a Secretaria de

Turismo, e ainda falta ter um incentivo maior, até para atrair turista, porque hoje

vocé vem para Pernambuco, as pessoas que estdo la fora, e a cultura que parece

ter em Pernambuco é Porto de Galinhas (lider de maracatu — entrevista concedida
em maio de 2009).

Para além das ac¢des culturais mediadas pelo governo do Estado, o ano de
2004 passa a ser um marco importante com os chamados pontos de cultura. Os
pontos de cultura constituem uma ac¢ao prioritaria dentro do programa Cultura Viva,
em que mediante uma parceria entre o Ministério de Cultura e a sociedade civil séo
firmados convénios e através de editais publicos sdo selecionados pontos de cultura
gue vao desenvolver suas atividades em beneficio da comunidade. A partir do
momento em que um local se transforma em ponto de cultura, ele fica responsavel

por articular e impulsionar as acées que ja existem nas comunidades.**

1 ApOs a selegédo via edital, o ponto de cultura recebe a quantia de R$ 185 mil, divididos em cinco

parcelas semestrais, para investir conforme o projeto apresentado. Parte da primeira parcela, no valor
minimo de R$ 20 mil, é utilizada para aquisicdo de equipamento multimidia em software livre (os
programas serdo oferecidos pela coordenacao), composto por microcomputador, miniestidio para
gravar CD, camera digital, ilha de edicdo e o que for importante para o ponto de cultura. Fonte:
http://www.cultura.gov.br/cultura_viva/?page_id=31. Acesso em 25 de agosto de 2009.
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O programa do Ministério da Cultura (MinC) vai ampliar o leque de uma acéo
gue garantira com maior efetividade o desenvolvimento dos grupos de maracatus em
comparacao com a politica de cachés da Setur-PE (ou mesmo da Fundarpe). O
primeiro edital federal contemplou os grupos de maracatus Estrela de Ouro
(municipio de Alian¢a) e Piaba de Ouro (municipio de Olinda). Embora néo seja foco
da pesquisa analisar os pontos fortes e os pontos fracos, esse programa amplia
possibilidades de desenvolvimento numa perspectiva mais empreendedora do que a
acao do turismo, visto que 0S grupos apresentam projetos e recebem recursos para
desenvolverem suas habilidades em treinamentos, gravacdes de DVDs, cursos para
a comunidade, etc. Acoes culturais dessa natureza vao possibilitar um fortalecimento
e a autonomia para 0s grupos, além de uma interlocucdo promovida pelo préprio
programa. De fato, ao longo desses anos, este parece ter sido a Unica alternativa
publica que surge paralelo a busca dos grupos de inserir-se no calendario de
eventos e assim garantir os seus cachés. Como ressaltado nas entrevistas, ha nos
grupos de maracatus ja inseridos no programa um orgulho em ser ponto de cultura e
a possibilidade de conseguir desenvolver acdes concretas com foco principalmente
na propria comunidade onde o maracatu se encontra inserido.

Fomos o primeiro maracatu a ser ponto de cultura. Foi o Estrela de Ouro. E uma

grande midia, é considerado o primeiro do Nordeste a ser inaugurado, muito
atuante (lider de maracatu — entrevista concedida em marco de 2009).

Apesar das criticas existentes com relacdo aos pontos de cultura, para os
maracatus contemplados essa atuacdo torna-se muito mais concreta do que as
constantes visitas a reparticbes publicas, desconectadas e dependentes da boa
intencao do governo. Sendo assim, o caminho de elaborar projetos e investir na sua
sede passa a ampliar as possibilidades e a permitir uma certa independéncia de
alguns grupos com relagéo as gestdes municipais e estadual.

Como ponto de cultura, ja conseguimos muitas melhorias: a inclusao social, digital,
a Escola Viva, e tem mais outra que sempre esqueco, mas sao cinco acdes dentro
do proprio Cultura Viva. Entéo, quer dizer, isso é muito importante e, para a gente,

foi uma honra ser um dos primeiros a ser um ponto de cultura (lider de maracatu —
entrevista concedida em maio de 2009).
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Para os grupos populares que ja estavam formalizados, participar dos editais
era muito mais uma tarefa de aliar-se a produtores culturais, que vao exercer um
papel importante de organizacdo e intermediacdo desses grupos para que eles se
habilitem (roupas, aderecos, tipos de apresentacdes, organizacdo empresarial-
CNPJ) ao modelo do mercado cultural.

Como protagonistas da cena, a pratica ao longo dos anos tem permitido aos
préprios lideres agenciar 0s seus grupos e investir nos variados sentidos dos
maracatus para 0 mercado — cores, som, expressdo corporal, tradicao,
singularidade, resgate, luta, histéria, adaptacdo dos aspectos simbdlicos —, de forma

gue o folguedo permaneca a ocupar um lugar de destaque ao longo das décadas.

A permanéncia dos maracatus como manifestacdo cultural transforma todos

os atores sociais em “clientes em potencial” para o negécio “maracatu”.
3.6 - Aimagem do maracatu no turismo

Mito e fantasia exercem um papel importante na construcdo social das
viagens e dos pontos turisticos. Nesse sentido, muitos desses locais distantes de
pontos geogréficos centrais remetem aos antigos desejos dos viajantes de
alcancarem os paraisos perdidos.

Diante dessa configuracdo, o marketing turistico busca, através de diferentes
formas, imagens, associagfes, simbolos e até mesmo o cinema para divulgar um
determinado local e apresentd-lo ao publico consumidor. Nesse sentido, “as
identidades étnicas, em suas versdes essencialistas, assim como a autenticidade e a
pureza das formas culturais, constituem elementos recorrentes em varios discursos
do marketing turistico, alimentando imagens mediadoras do turismo como

experiéncia cultural” Santos (2009:121).

Os locais turisticos estdo demarcados por distingdes que os destacam como
locais extraordinarios e, por isso, merecedores de uma visita. Sendo o mercado
internacional das viagens e do turismo um dos principais fenbmenos de
deslocamento em todo o mundo, o marketing e a promocéo turistica se encarregam

de “disputar” os clientes e os direcionarem através dos apelos midiaticos.

Diante do cenario massivo, o apelo cultural surge mediante elementos

culturais destacados como “exético, tradi¢do, exclusividade, singular”, de forma que
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em algum momento conquiste clientes desejosos em experimentar determinados
lugares. Segundo Rojek (1997:69),
O resultado é uma cultura visual baseada em informacdes superficiais e diversas
gue voam muito mais que uma cultura organizada coletivamente e afirmada por
valores e crencas. Enquanto esses valores e crengcas podem ser mantidos em

nivel local, é no nivel global que a interacao social ocorre em termos discursivos e
préticos.

De fato, compreender o impacto ou os beneficios das informacdes superficiais
contidas no material publicitdrio em Pernambuco passa a ser o foco deste capitulo.
A segunda acao cultural mediada pelo turismo é a apropriagcdo da imagem dos
maracatus, mais especificamente o caboclo de lanca como icone do material

publicitario — nacional e internacional.

Além do turismo ha uma midia positiva que também ja cercava 0os maracatus
de boas perspectivas futuras. Segundo estudo desenvolvido por Vicente (2005), ha
uma mudanca radical no espaco que 0os maracatus vao ocupar em midia impressa
entre as décadas de 1980 e 1990. Isso se da tanto nas fotos publicadas quanto em
textos que valorizavam o ressurgimento do folguedo como parte da cultura

pernambucana.

A imagem do maracatu no ambito estadual foi trabalhada em bailes de
Carnaval com anuncios particulares, o que massificou através da midia a imagem do
caboclo de lancga, principalmente a partir das campanhas publicitarias de turismo na
década de 1990.

A partir de entdo, estava disseminada a moda do maracatu, a difusdo dos
seus integrantes, do seu ritmo, e principalmente a imagem colorida do caboclo de
lanca estava instituida, ao menos dentro da sociedade pernambucana de classe
média alta, que jamais se identificou com o folguedo como parte da cultura

pernambucana.

Esses espacos de midia vao receber destaque em pesquisas académicas
desenvolvidas, como destaca Medeiros (2005:64):
No inicio de 2000, periodo ja proximo ao Carnaval, 0 maracatu rural e a figura do

caboclo de lanca encontram-se presentes em grande parte da Regido
Metropolitana do Recife e da Zona da Mata. Em janeiro de 2000, o caboclo de
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lanca é o garoto-propaganda da TV Guararapes. Também em 2000, o prefeito de
Nazaré da Mata conseguiu realizar o 1° Encontro de Maracatus da cidade, ocorrido
nos dias 15 e 16 de dezembro, com apoio do Governo do Estado, por intermédio da
Empresa de Turismo de Pernambuco (Empetur). Também no ano 2000, o Maracatu
Nacdo Estrela Brilhante foi escolhido para representar o Brasil na Exposicao
Universal, realizada na cidade de Hannover-Alemanha. Isso denota o aumento do
interesse oficial pela cultura popular, a partir de apropriagdo mercantilizada por
meio do turismo. Na semana que antecedeu o Carnaval de 2001, ocorreu o 37°
Baile Municipal do Recife, realizado no Clube Portugués, que se encontrava
totalmente decorado com figuras do maracatu rural. Apresentou-se na ocasido o
Maracatu Cambinda Brasileira, um dos mais antigos, criado em 1918 no Engenho
Cumbe, na cidade de Nazaré da Mata.

A apropriacdo do caboclo pela midia possibilitou uma massificacdo da
imagem de um personagem do maracatu que passou a ser icone de variados
comerciais, inclusive de empresas locais.

Durante o Carnaval, o maracatu rural vai dominando uma parte cada vez maior da
programacéo da Regido Metropolitana do Recife e de toda a Mata-Norte do Estado.
O 38° Baile Municipal do Recife, realizado no dia 2 de fevereiro de 2002, no Classic

Hall, foi propagado nos jornais e outdoors por um caboclo de langa estilizado
(MEDEIROS, 2005:71).

A grande midia durante o periodo do Carnaval vai projetar a imagem dos
maracatus nacionalmente, e 0 turismo se apropria deste em parceria com a
Embratur com o objetivo de disseminar a figura do caboclo de lanca em VTs de
promocao turistica de Pernambuco. Aliar a imagem do maracatu ao turismo é uma
forma de significar uma série de sentimentos positivos e fundamentais para o

turismo, tais como alegria, exotismo, tradicdo, natureza, encanto, etc.

Um belo dia eu estou |4 no terceiro Carnaval quando alguém chega e diz que a
Embratur mandou fazer outro filme sobre o maracatu. Entdo um dos encontros de
maracatu deu cinco, seis, sete, oito chamadas no Brasil todo em cima do maracatu
rural, contando a histéria, como surgiu, como que era, como comegou com cortador
de cana (entrevista de um gestor publico — concedida em abril de 2009).

Entrar no circuito de midia local, nacional e internacional possibilita aos
grupos de maracatus adaptarem suas apresentacdes-espetaculo dentro do que faz
sucesso entre os espectadores: ritmo musical, lutas entre caboclos, envolvimento do

publico, valorizagdo da tradicdo, inclusdo da mulher, além de investimento na
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elaboracdo de roupas coloridas, que impactam a apresentacdo por causa do
colorido.

Essa atualizacdo ou repaginacdo dos maracatus faz parte do modelo que o
mercado passa a exigir e que 0s grupos passam a assumir conscientes de entrarem

em cena sob o conceito artistico da manifestacéo cultural.

O que ocorre é uma desritualizacdo do maracatu e uma transformacédo de ritual
em musica. E dificil explicar isso em poucas palavras, mas, tentando resumir, se
nos anos 60 e nos anos 70 era dificil, era inconcebivel criar um maracatu, iSso
explica o fato de existirem cinco grupos, seis grupos, sete grupos no maximo. Na
atualidade a fundacdo de maracatus é quase que um por ano; atualmente nés
temos 28 maracatus nacao. Entdo sua transformacdo em produto é concomitante
a esse crescimento dos interesses da industria e do turismo local, que se apoia em
uma suposta cultura pernambucana para poder transformar o turismo em algo
atraente (entrevista de um lider de maracatu — concedida em margo de 2009).

Paralelamente e de forma mais sistematica, o caboclo de lanca vai figurar em
todos os catalogos publicitarios de turismo tanto no setor publico quanto no privado.
Dessa forma, torna-se emblematica a figura do maracatu, embora o seu significado

seja confuso, assim como a sua representacao para o turista.

Elementos da cultura, como o caboclo de lanca (sempre aliado a tradi¢ao),
permanecem h& mais de uma década no material. A gastronomia, merecedora de
destaque pelo seu valor cultural intangivel, e outras manifestacdes, como o frevo, os
caboclinhos e o proprio patriménio material, passam a ser alvos do material turistico,

principalmente da capital pernambucana.

Em termos de promocao turistica, a busca de elementos culturais tem sido
fator de distincdo muitas vezes aos tradicionais elementos da natureza — sol e praia,
no caso de Pernambuco. Palavras e figuras que busquem reforcar para o turista a
imagem de temperatura e clima tropical, de paraiso perdido, vado agregar o fator

cultural também como mais um trago do exotismo globalizado.

A captacao de turistas até o Estado exige uma forte estratégia de marketing,
que envolve a presenca da Secretaria de Turismo em feiras nacionais e
internacionais e a formatacdo de um material publicitario adequado a demanda que

se pretende alcancar.
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Faz parte da estratégia de marketing do turismo do Estado trabalhar o turismo
cultural, principalmente quando o foco de captacao € o turista internacional, uma vez
gue ha o entendimento de que esse publico tem um maior interesse por aspectos

além de sol e praia.

Tangibilizar o produto turistico cultural com uma campanha que retrate a
diversidade turistica é tarefa complexa. Esse material, diferentemente de folderes e
propagandas privadas, € um material institucional que deve imprimir a imagem do

que existe de “melhor” em todo o Estado para ser consumido pelo turista.

Como parte da analise abaixo, foi selecionado todo o material produzido
através das campanhas publicitarias do Estado a partir da criagdo da Setur-PE, em
2006. Além disso, foi utilizada a promocéao feita pelo Recife Convention & Visitors
Bureau, entidade que tem como objetivo captar eventos para a capital, e pela
Prefeitura do Recife em 2007 e 2008, que visa especificamente a valorizacdo da

capital pernambucana e dos arredores.

Para o Recife a énfase no potencial cultural € ainda maior, uma vez que o
cartdo-postal do turismo — a Praia de Boa Viagem — passou a ser alvo de imagem
negativa na questao do aparecimento de tubardes. O enfoque passa a ser turismo
de negdcios e eventos, gastronomia, museus, teatros e patriménio histérico da

cidade.
3.6.1- Material analisado

Material do Recife Convention & Visitors Bureau (RCVB) Showcase: Pernambuco —

Viva a cultura da gente.

7

Esse material € distribuido para associagbes e entidades que tenham
interesse em conhecer melhor a capital com objetivo de captacdo de eventos.
Dessa forma, o material apresenta informacdes gerais sobre cultura, infraestrutura,

servicos (hotéis, restaurantes), entre outras.

Com relagcé@o a descricéo inicial de cultura, existe o discurso do Recife como

|112

cidade multicultural~" e o seu texto evoca a presenca do antigo e do novo. O texto

12 Discurso trabalhado no periodo de 2000-2008 durante a gestdo do prefeito Jodo Paulo, embora

bastante polémico, pela analise de produtores culturais: “Ele (o programa) trabalhou muito o
financiamento, a captacdo de recursos; ele trabalhou muito isso, mas a participagcdo politica foi
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reforca 0 mito da mistura racial, valorizando a histéria do periodo holandés, a

chegada dos navios negreiros e a terra de indios.

Em seguida, o material apresenta informacfes gerais sobre distancias de
voos de outros paises para Pernambuco e utiliza uma foto intitulada maracatu rural.
A foto do caboclo de lanca aparece sem nenhuma explicagao e fora do contexto do
conteldo expresso na pagina. Logo em seguida, utiliza-se o colorido da gola e de
todas as suas lantejoulas para dar um efeito colorido na pagina. Afora isso é
impossivel, para quem ndo conhece o0 maracatu, entender a razdo de tal alegoria da

forma como é disponibilizada no catalogo.

o8
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minima. Por exemplo, dizem que o programa multicultural é o programa mais importante da
prefeitura, porém acabou falido. O programa multicultural capacitou muito mal as pessoas (produtor
cultural — entrevista concedida em fevereiro de 2009).
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Figura 6: Catalogo Showcase, RCVB

Além disso, ha outro material distribuido durante as visitas de captacdo de
eventos feitas pelo RCVB, intitulado Manual de Turismo de Lazer (figura 7). Nele
existe uma area dedicada a festas populares, na qual o municipio de Nazaré da

Mata'"® esta destacado, gracas aos maracatus rurais.

O texto, provavelmente escrito por empresa de publicidade, reforca a
“tradicdo” do maracatu e a presengca do Cambinda Estrela, “o mais antigo de

Pernambuco”, além do aspecto religioso de culto aos orixas.

Apesar disso, Nazaré da Mata ndo dispde de apresentacdes periddicas para o
turista assistir, sobretudo porque nao ha nenhum tipo de articulacéo entre agéncias
de receptivo e o municipio a fim de promover o turismo cultural. De fato,
naturalmente durante o periodo do Carnaval € possivel assistir e participar das

apresentacoes.

Orrinfe @ @) Py
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€ Festas Populares

Fiestas Populares

Localizada entre serras e com um lago central, é considerada o
oasis da regido. Com um clima que chega aos 5° no inverno, a
cidade aproveita para realizar sua tradicional Festa do Estudante,
quando recebe milhares de turistas que aproveitam a hospitali-
dade da populago e a estrutura de pousadas e hospedarias.

Localizada entre siemas y con un lago central, es considerada el oasis de la
region. Con un clima que alcanza temperaturas de 5° en el invierno la ciudad
aprovecha esto y realiza su tradicional Fiesta del Estudiante, donde recibe a
miles de turistas que disfrutan de la hospitalidad de sus habitantes y de la
estructura de posadas y hospederias.

@ Nazaré da Mata @

Nazaré da Mata

Cultura

Cultura

Conhecida como a Terra dos Maracatus, Nazaré prezerva essa tradigao que é passada de pai para filho. No carnaval é quando
0s passos e as cores do maracatu conseguem mais espaco e visibilidade. 0 famoso Encontro dos Maracatus acontece na
segunda e na terca-feira de carnaval e reine desde o Cambinda Brasileira, o mais antigo de Pernambuco, até os grupos mais
atuais. Sao mais de 50 maracatus com seus reis, rainhas, baianas e caboclos de lanca que cantam e dangam em homenagem

aos Orixas.

Conocida como la Tierra de ios Maracatus, Nazaré mantiene esta tradicidn que pasa de padre para hijo. Es en el carnoval donde los pasos de baile y
los colores del maracati tienen su espacio y mayor visibilidad. El famoso Encuentro de los Maracatus se produce el lunes y martes de camaval y reine
desde el grupo Cambinda Brasileira, el mds antiguo de Pernambuco, hasta los grupos de hoy. Son mds de 50 maracatds con sus reyes y reinas,

/) Gastronomia

Gastronomia

DE TRIUNFO

0 Festival Gastronémico da Culinaria Caprina e Ovina é
uma excelente pedida para quem quer conhecer a verda-
deira cozinha tipica do interior. Acontece entre outubro
e novembro e atrai muitos turistas para a regiao.

El Festival Gastronémico de Culinaria Caprina e Ovina es una excelente
idea para oquellos gue quieren conocer la verdadera cocina tipica del
interior. Se realiza entre octubre y noviembre y atroe a muchos
turistas pora la region.

#Nazaré da Mata

29 bahianas y caboclos con lanzas que cantan y bailan en homenaje a los Orixds (dioses paganos).

Figura 7: Manual do Turismo de Lazer, RCVB
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O municipio de Nazaré da Mata recebe o titulo de “Terra dos Maracatus”, apesar de ter o seu

movimento de turistas concentrado uma vez ao ano durante o encontro de maracatus que ocorre no

periodo do Carnaval.
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114 terceiro

Por ultimo, o material chamado Manual de Incentivos (figura 8),
material analisado do RCVB, traz destacada a cultura e logo na primeira pagina uma
foto de Fernando de Noronha acompanhada de um caboclo de lanca. O mergulho
sugerido no texto faz referéncia a Illha de Fernando de Noronha, o que afasta o
turista da apresentacdo do maracatu rural, uma vez que oS maracatus estdo na
capital. Os icones de atracdo do material publicitario sdo desconectados da
realidade pratica para o turista'®. A alusdo ao maracatu mais uma vez é um
destaque ao colorido, cada vez mais incrementado pelos maracatus, que
conquistaram esse espaco nos catalogos, embora seja questionada a sua

efetividade.

cultura dnica.

Figura 8: Manual de Incentivos, RCVB

Para além da questdo da efetividade das fotos na compreensao do que seja o
folguedo e sua real capacidade de atratividade, ha um fator bastante discutido sobre
a utilizacdo das fotos, o que, segundo lideres de maracatus, muitas vezes fere os

direitos autorais.

Vocé estd no Carnaval e uma pessoa bate uma foto. As vezes o caboclo esta
camuflado, de 6culos escuros, esta com o rosto com urucum, o lengo, é dificil até
identificar o caboclo, e todo mundo bate foto. O que é que acontece com isso? O
cara vai e coloca num outdoor. Um camarada la do interior, é dificil até vir ao
Recife, ele ndo sabe nem que estad ali, tendo explorada a sua imagem. E se
alguém for arrumar uma confusdo com isso, ndo tem quem defenda, porque
advogado para o povo de poder aquisitivo menor, isso ndo existe. Existe a lei de

14 0O turismo de incentivos tem ganhado bastante espaco no Brasil, uma vez que as empresas

buscam premiar seus funcionarios com viagens. Essa modalidade tem movimentado o mercado de
viagens, além de ter 6tima aceitagdo nas empresas.

15 A partir de 2003 houve uma politica de estimulo a cultura local em Fernando de Noronha que
incentivou a criagdo de um grupo de percussao, de carater artistico denominado Maracatu Nagdo
Noronha que vem sendo apresentado aos turistas toda segunda-feira no dltimo ano como parte da
programagao noturna.
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direitos autorais, existe a lei do uso da imagem, e quem esta trabalhando com
aquilo ali conhece, mas quando eles vém pagar, eles pagam uma quantia irriséria
(...). Hoje a associacao fica de olho nisso. Se a gente identificar o caboclo e tiver
certeza de que é ele, a gente vai la pegar no pé. Ultimamente isso ndo vem
acontecendo. Geralmente, eles sdo muito espertos e oferecem uma quantia
irriséria, o camarada do interior precisa e as vezes deixa usarem sua imagem. Por
outro lado, o que é que a gente ganha? Ganha com a divulgacédo desse caboclo
de lanca, do baque solto, que vocé sabe que antigamente quando vocé via no
outdoor via o rei, a rainha, um passista, por qué? Pernambuco € a terra do frevo e
do maracatu, mas o maracatu do baque virado, o maracatu do baque solto, eles
aparecem dos anos 90 para ca (lider de maracatu — entrevista concedida em maio
de 2009).

Diante do cenério, verifica-se que os lideres de maracatu tém clara
consciéncia de que, apesar dos direitos autorais, € melhor que haja a imagem do
caboclo de lanca, embora muitas vezes nao havendo reconhecimento nem

pagamento.

Vazios em suas identidades, os caboclos utilizados nos catdlogos
representam uma exposicao de imagem questionada inclusive por seu interessado

maior — 0s grupos de maracatus.

Material promocional - Recife te quer — Campanha da Prefeitura do Recife em 2008

A capital pernambucana tem campanha publicitaria independente e bastante
agressiva em termos de marketing. Com uma caracteristica forte de investimento em
promocdo da cidade, o material publicitario destaca a valorizacdo da cultura,
principalmente através do evento Carnaval. Com o discurso da multiculturalidade, o
material turistico busca valorizar o potencial do patriménio material e imaterial do

Recife.

Apesar de o cartdo-postal ser a Praia de Boa Viagem, por varias razdes

citadas anteriormente,*®

o destaque do material sdo os monumentos histéricos,
artisticos e culturais, a religiosidade, o trabalho manual, a gastronomia e a famosa

Oficina de Francisco Brennand.

O material € luxuoso em sua producdo e destaca fotos que buscam
materializar a cidade para o seu turista potencial. Como néo pode faltar no material

de turismo, uma foto bastante colorida do maracatu em movimento (figura 9) tem

116 Ataques de tubardo, crescimento do turismo de negdcios e eventos, primeiro polo gastronémico do

Nordeste.
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destaque, ocupando quase as duas paginas, e compartilha espagco com outros
artistas de peso, como Lenine, Arlindo dos Oito Baixos, Mundo Livre e Silvério

Pessoa.

s

’

’
’

Figura 9: Caboclo de lanca.

Diante do contexto, pode-se refletir: que espaco mais privilegiado em termos
de midia ainda falta para o maracatu ocupar no turismo? Por que o maracatu ganha

esse espaco, principalmente com relacdo ao material de divulgacédo?

Duas séo as hipéteses de resposta as perguntas. Primeiro, a beleza plastica,

citada pelo entrevistado:

O maracatu rural musicalmente ndo tem muita forga. E muito elementar, do ponto
de vista tipico e musical, mas é de uma beleza plastica muito forte. Ele é
plasticamente muito mais forte que musical, mas vocé faz um desfile, vocé tem

uma apoteose, vocé tem adornos, entdo vocé mostra como ele € realmente
(gestor publico — entrevista concedida em abril de 2009, grifo nosso).

Em segundo lugar, o espaco que as manifestacdes culturais tém ocupado na

midia, principalmente quando aliadas ao turismo, uma vez que existe uma estratégia
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de ampliar a curiosidade do que ha para fazer em Pernambuco, muito estimulada a
partir dos fampress.**’
Aliar a imagem as manifestacfes culturais surtiu um 6timo efeito diferenciador e
atraiu a midia com facilidade (...). No primeiro ano, em 1999, eu trouxe uns 20
jornalistas, o pessoal da Folha de Sao Paulo(...). E uma das grandes alegrias que
eu tive, nessa atividade, foi abrir a Folha de Sao Paulo na segunda-feira de

carnaval e ver uma péagina quase inteira com a foto de um papangu™® (gestor
publico — entrevista concedida em abril de 2009, grifo nosso).

De fato, ratifica-se 0 espaco na midia nacional a cada ano durante o periodo

do Carnaval, o que proporciona aos protagonistas os seus “momentos de fama”.

Campanha do Turismo Estadual, 2006, Pernambuco — Quem conhece se apaixona

Essa campanha publicitaria foi a primeira apos a criacdo da Secretaria de
Turismo do Estado. Apesar de ocorrer no final de uma gestdo politica, ela tinha

como objetivo valorizar ao maximo o potencial do Estado, com enfoque na cultura.

Sé&o destacadas fotos de caboclos de langca como sinbnimo de experiéncia e
emocado Unica durante o Carnaval. O catadlogo tem a intencdo de apresentar 0s
varios segmentos a cada pagina e destaca a musica como um grande atrativo de
Pernambuco. Como ndo poderia deixar de ser, representando tanto o maracatu-
nacdo quanto o rural, as fotos buscam expressar a efervescéncia do Carnaval

através dos seus icones culturais.

"7 visitas programadas pelo governo e o trade onde convidam jornalistas de paises e regides do

Brasil onde ha uma demanda turistica potencial para conhecer o destino e publicar matérias em
jornais.

118 Papangu € outro tipo de manifestagdo cultural, especifica do municipio de Bezerros, que tem
grande notoriedade desde o final da década de 90, principalmente no periodo do Carnaval. O
papangu séo pessoas fantasiadas que visitam as casas dos moradores e pedem para comer angu. O
resgate do Carnaval em Bezerros fez parte da politica de interiorizacdo do Carnaval durante o
periodo de 1999-2005, mas continua a existir até os dias de hoje.
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Misica de Pernambuco. Quem conhece se apaixona.

2l de Pernan

Figura 10: Catalogo Campanha Estadual 2006

Das quatro fotos na pagina, trés fazem mencdo aos maracatus. Apesar de
legendadas, as fotos utilizam sinbnimos que dizem muito pouco ao leitor do catalogo
sobre as manifestacdes, uma vez que o texto ndo explica a existéncia de dois tipos
de maracatu e valoriza a mescla local-global no sentido de acompanhar as

tendéncias da musica.

Essas fotos representam musicalidade, enquanto a anterior representa o
caboclo de lanca. Esta claro o efeito simbdlico da foto, o que reforca uma praxe
adotada por quem solicita o catalogo. No entanto, € algo que parece fazer sentido
somente para quem conhece o maracatu. De fato, qual o significado que esses
personagens tém para um leitor do catalogo que nada entende sobre a cultura local?
Qual a capacidade de atratividade intrinseca a manifestacdo cultural quando

atrelada ao turista?

O mesmo catalogo apresenta as festas de Pernambuco e o caboclo reaparece.
Afora o colorido da roupa e um grande cocar de indio, que da um toque exaotico, 0
destaque fica para o ambiente rural, em meio a cana-de-agucar, sem grande alcance

de expressar a que festa a figura do caboclo estaria ligada.
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O texto que acompanha a foto ndo faz referéncia nem ao maracatu nem a
nenhuma das outras fotos da pagina, sendo encontrada inclusive uma foto sem

legenda.

Ao que parece, a ansia de mostrar toda a riqueza cultural, em suas varias
dimensbes (manifestacbes culturais, calendario de eventos, gastronomia,
monumentos historicos, artisticos, trabalhos manuais, etc.), faz com que o catalogo
apresente algumas amostras de imagens que, mais uma vez desconectadas do

texto, falam muito pouco ao principal cliente do catalogo — o turista.

Campanha do Turismo Estadual, 2007, Pernambuco — Descubra 0s encantos dessa

terra

Na primeira campanha de uma nova gestao estadual, optou-se por manter a
mesma linha promocional, em que a cultura recebe destaque. Alias, essa é a prética
da ultima década. A referéncia ao tecido de chita teve com objetivo mesclar mar e

cultura como atrativos principais.
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CULTURA

Figura 11: Campanha Estadual 2007.

Permanente representante da cultura popular, o caboclo de lanca aparece no
material, que destaca festas populares e permite um espacgo para o frevo, que antes
ja ocupou mais destaque no material de turismo. Deslocado de contexto e
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significado, o caboclo de langa ocupa espaco, no entanto, sem grandes significados
para o leitor do catalogo. Nessa direcdo, questiona-se: quem além de alguns
pernambucanos consegue identificar os personagens envolvidos no cortejo dos

maracatus através de fotos?

A valorizacao artistica, musical, de trabalho manual, artesanato e gastronomia
€ ressaltada no catalogo, o que consolida elementos da cultura como importantes
“produtos turisticos” a serem comercializados. Ao que parece, da mesma forma que
0 maracatu, é necessario aprofundar o que realmente na pratica esta ao alcance do

turista dentro da cadeia produtiva do turismo.

Campanha de Turismo Estadual, 2008, Pernambuco — Prepare-se para conhecer um

destino e tanto

As frutas tropicais assumiram espaco tematico nesse catalogo e a publicidade
deu enfoque ao relaciona-las com cada regido do Estado. O caboclo de lanca se

destaca logo no inicio principalmente pelo colorido que envolve sua vestimenta.
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.+, Edcbzoka Vau g Notea - Bonito Sarra Negra - Bexerrs:

Figura 12: caboclo de langa, Campanha Estadual 2008

Mantendo a mesma prética de catalogos anteriores, a foto ndo tem conexao
com o texto, e o personagem fantasiado de caboclo ocupa um espago que poderia
ser substituido por uma imagem qualquer — uma paisagem, cachoeiras, frevo, etc. O
texto exalta a producéo cultural de Pernambuco, mas néo destaca as manifestacdes

culturais ou qualquer outra representagao da cultura.
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O caboclo de langa volta a aparecer no catalogo, na area especifica da Zona
da Mata, porém a cana-de-acUcar e o colorido chamam mais atencdo que o proprio

personagem do maracatu.

O espaco na midia impressa do material de turismo € inegavelmente grande
para a manifestacao cultural, inclusive diante das ac¢des praticas implementadas pela
Setur-PE.

Material — Pernambuco conhece Pernambuco

Esse material descreve o principal programa de turismo desenvolvido pela
atual gestdo.™® O programa objetiva interiorizar o turismo explorando a diversidade,

isto é, a historia, a cultura, o artesanato, a gastronomia, enfim, elementos culturais.

Cada rota turistica apresenta o seu potencial, cabendo a Zona da Mata Norte
o destague para os maracatus. Embora haja esse destaque, o deslocamento ao
local esta restrito ao periodo do Carnaval, quando ha movimentacao de turistas para
as apresentacdes dos grupos de maracatu rural. Ademais, o texto ressalta o ponto
de cultura Estrela de Ouro no Sitio Cha de Camarda, apesar de ndao haver nenhum

tipo de acdo integrando turismo e cultura de forma permanente.

De fato, o material produzido reforca a figura emblematica pelo seu colorido e
pelo seu momento de “moda”, o que contribui visualmente para o que se quer
exprimir através da imagem. No entanto, o seu significado ndo ultrapassa o efeito
colorido nas fotos, 0 que praticamente ndo rebate em beneficios para os seus

protagonistas.

De fato, indaga-se: qual o efeito pratico da utilizagdo da imagem dos
maracatus? Que beneficios essa imagem gera para 0s grupos? De posse do
material institucional, o Estado busca, em suas visitas aos paises emissores de
turistas para Pernambuco, apresentar os atrativos da terra somando as praias

informacdes sobre os maracatus. A respeito dos maracatus, a informacdo é

119 0O secretario Silvio Costa Filho assumiu a secretaria em dezembro de 2007, sendo o terceiro

secretario de turismo desde a criagdo da pasta, em julho de 2006. O programa ocorre com oficinas
locais e programacao cultural promovida pela Secretaria de Turismo para movimentar a economia
dos municipios durante um final de semana especifico.
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repassada como sendo mais um argumento de venda, embora na pratica nado

contribua para isso.
Eles(os operadores) acham, exatamente, que simbolizam a alegria. A gente
também da o histdrico do maracatu, no caso do maracatu rural, que € o homem do
campo, cortador de cana, que passou a vida trabalhando, bordando sua fantasia.
Entdo quando a gente faz nossas palestras, nossos treinamentos, a gente sempre
enfatiza isso, divulgando que o maracatu € um icone da cultura popular e que a
gente valoriza (...). Eles associam, exatamente, a alegria, a festividade (...). Entdo

€ uma coisa que realmente ele ja associou ao Estado de Pernambuco, o caboclo
de lanca (gestor publico — entrevista concedida fevereiro de 2009, grifo nosso).

Esta claro que o entendimento internacional considera o litoral o cartdo-postal,
atrativo principal na tomada de decisdo, ou seja, o que interessa “embalar” no

produto turistico € a natureza, cabendo ao caboclo um papel secundario.

A promocao turistica, apos mais de uma década, vai gerar no turista nacional
a capacidade de associar 0 maracatu ao Estado de Pernambuco, embora essa
relacdo esteja diretamente ligada a questdo da exposi¢cdo na midia e a investimentos
promocionais do Estado e do proprio Ministério do Turismo. Apesar da divulgacéo
turistica nos catalogos, a abordagem aos mercados é dentro da concepc¢do do
turismo massivo, o que congela o turismo cultural nas fotos encontradas nos

catalogos.

O fato de conectar o caboclo de lanca a imagem de Pernambuco nao
repercute em apresentacdes de maracatus, uma vez que a formatagcéo dos pacotes
turisticos vendidos parte de negociacfes entre os operadores e o mercado turistico.
Diante desse contexto e da dependéncia dos maracatus do patrocinio do governo,
muitas vezes eles ndo participam do processo de negociacdo do que estd sendo

incluso no pacote.

Embora descontextualizado, ndo ha davidas de que o material promocional do
turismo do Estado provocou, no minimo, mais visibilidade ao folguedo. Este mesmo
cenario é encontrado na publicidade em todo o mundo quando os félderes destacam
os ‘“verdadeiros indios”’, a “verdadeira vida rural’, o festival “autenticamente
tradicional”’, etc., sem contar os que propagam os “diferentes paraisos” para os
viajantes (AOUN, 2001, apud BARRETTO, 2007).
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Do ponto de vista das agOes culturais mediadas pela Setur-PE, pode-se
destacar o pagamento de cachés (quando nédo é feito pela propria Fundarpe) e a
promocao turistica. Esta, por sua vez, conseguiu em nivel nacional e local fortalecer
a representatividade simbdlica maracatu-Pernambuco, ndo somente do ponto de
vista turistico, mas tem reforcado pela for¢a cultural de outros espagos ocupados
pelos maracatus, principalmente na industria cultural. Sob a perspectiva de mercado
muitos elementos culturais vao se destacar ndo pelo seu valor no legado cultural a
nacdo, mas pela quantidade de divisas que pode render como atrativo turistico
(BARRETTO, 2007).
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CAPITULO 4 - INTERACOES E NEGOCIACOES

As acdes culturais mediadas pela Setur-PE percorrem um caminho antes de
chegar ao turista onde toda uma cadeia produtiva é acionada, para negociacoes,
acordos, de forma que os interessados busquem maximizar os seus beneficios como

resultado das acgoes.

A nova dindmica apresenta aos maracatus algumas possibilidades. Uma
delas é a insercédo no mercado como prestador de servigo por meio da formalizagéo
com CNPJ. Trata-se de dar aos grupos a chance de serem prestadores de servigos
ao governo, 0 que incentivou a unido deles em torno de uma associacdo de

maracatus com o objetivo de defender os interesses e a manutengao do folguedo.

Ele (Salustiano) criou a associagdo com doze maracatus, todos formados por
maracatuzeiros mais antigos, porém somente no ano seguinte € que comegaram a
vir os incentivos dos encontros, que € outra coisa por ano. O numero de
maracatus foi crescendo, as pessoas comecaram a se conhecer, a guerra se
acabou dentro do maracatu. Outra coisa, assim, eles comecaram a se valorizar, na
guestdo de documentacdo (...). Porque maracatu era o nome do dono, por
exemplo, maracatu de seu Antdnio, era o Maracatu Ledo de Ouro de seu Antdnio,
mas ndo tinha o CNPJ. E ai a associacéo foi tendo cuidado com isso e até hoje
vem crescendo. Todos o0s anos a gente vem associando maracatus novos,
ninguém é melhor que ninguém, todo mundo la tem direitos iguais. Se chegar R$
1,00 é para dividir para todos e se chegar R$ 1.000.000,00 dividimos em partes
iguais, ndo tem maracatu grande e maracatu pequeno. Com isso fomos criando
oficinas de qualificacdo, porque os caras ja sabiam bordar, mas tinham uma certa
dificuldade, e as vezes tinha caboclo velho que tinha deixado de bordar e voltou a
bordar. Assim também se vai economizando dinheiro, porque vocé deixa de pagar
a um artesdo porque mesmo € o artesdo. A associacao foi criada dessa forma, ela
foi criada com a ideia de unir, depois teve a ideia de se organizar com
documentacées, conscientizacdo e qualificacdo dos préprios folgazdes'*
(representante do Maracatu Piaba de Ouro — entrevista realizada em maio de
2009, grifo nosso).

A formalizacdo com CNPJ foi uma novidade que exigiu dos lideres empenho
e ajuda, pois, como se sabe, os brincantes geralmente dancavam sem carater de

espetaculo pago, sendo esse 0 primeiro passo para integrar-se ao novo cenario.

Fazer parte dessa cadeia produtiva significou nos primeiros anos de
contratacdo dos grupos adquirir uma visdo de mercado e vender uma agenda de

espetaculos. Visitar secretarias de governo, fazer contatos, preparar pessoas para
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se deslocarem e se apresentarem em varios ambientes (aeroportos, casamentos,
eventos, viagens para fora do pais, teatros), cuidar da exposicao das cores para que
as vestimentas sejam coloridas e contribuam para o espetaculo, agenciar a estrutura
necesséria para o deslocamento dos grupos, se aproximar de produtores culturais,
conhecer os concorrentes. Praticas que nunca fizeram parte do dia a dia dos lideres
passam a ser requeridas para a insercao do grupo no “mercado’:
Hoje, por ter mais gente no mercado, é légico, 0 mercado cresceu um pouco, mas
vieram muito mais grupos. Entéo o trabalho que a gente tinha antes, a quantidade
de trabalho que a gente tinha antes, a gente ndo tem hoje, porque o niumero de
grupos é bem maior, embora o mercado tenha crescido, mas ndo foi uma coisa
proporcional, o mercado cresceu e o ndmero de grupos atuantes cresceu muito
mais, mas se vocé trabalhar bem, se fizer o trabalho benfeito, é possivel vocé

continuar atuando com o grupo (lider de maracatu — entrevista concedida em
fevereiro de 2009).

Empresariar o grupo de maracatu, papel que deve ser exercido pelo lider do
maracatu, passa a ser uma missao que todos os grupos buscam, principalmente nas
apresentacoes externas. Cabe a sede manter a tradicdo, como sempre se fez, com

abrangéncia que se inicia e termina dentro da propria comunidade.

Para fora da comunidade, o maracatu é uma possibilidade de retorno
financeiro através das apresentacbes. Sob a Otica de quem esta dentro da
comunidade, fazer parte do grupo que se apresenta em ambientes externos € motivo
de orgulho e respeito. Dessa forma, ha o entendimento das necessidades de
adaptacdes sem gerar conflitos de identidade do grupo:

Eles jogam com a identidade porque ndo sdo assim conflitantes, elas séo
conflitantes em alguns momentos, mas na maior parte do tempo elas podem ser
acomodadas, gerando possibilidades de respostas a conveniéncias distintas. De
um lado eu sou pernambucano para adquirir midia no jornal, na radio, na televisao,
por outro lado eu sou africano para poder obter a minha legitimidade perante os

meus pais, ou seja, 0 meu maracatu € africano, mais africano do que o seu, enfim
(lider de maracatu — entrevista concedida em fevereiro de 2009).

Esse novo espaco de negociacdo € disponibilizado para os maracatus e nao
s6 possibilita 0 seu ressurgimento, mas contribui para uma revalorizagcdo dos

brincantes como artistas da cena cultural. A partir de entdo, sair do seu local e

120 Folgazdes é um sinbnimo de brincantes, pessoas que participam do folguedo.
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apresentar-se em outro pais ou outra cidade passa a ser muito mais do que competir

durante o periodo de Carnaval entre eles.

Por outro lado, a mudanca de representar para a sociedade um grupo
marginalizado e agora valorizado ja se constitui razdo para acirrar disputas internas

de forma que ocupe espac¢o no mercado.

(No passado) o maracatu era o primo pobre do Carnaval recifense, era sempre
visto com aquele olhar melancoélico do discurso da decadéncia, que o maracatu
estava se acabando (...). Eu me lembro disso. Na atualidade, eu lembro que uma
vez Jacira chegou para mim e disse: “Puxa, como o maracatu esta importante, ndo
€? Como o maracatu esta sendo visto, bem-visto, inclusive esta sendo usado para
gerar recursos”. Isso foi percebido por uma maracatuzeira antiga, a companheira
Jacira, uma das nossas candidatas a rainha no Cambinda Estrela. Essa
valorizacdo, apesar de néo ter permitido uma melhoria significativa na qualidade
de vida dos maracatuzeiros e maracatuzeiras como um todo, de certa forma
permite que os maracatus-nacdo, melhor articulados internamente, valorizem seu
preco e aumentem o valor dos seus cachés, por exemplo (lider de maracatu —
entrevista concedida em marco de 2009).

Descobrir a possibilidade de uma plateia que, apesar de interagir pouco,
valoriza o seu trabalho abriu uma perspectiva que ainda nao fazia parte do dia a dia
do maracatu, que lutava por um espaco, apesar de todas as discriminacées. O
reconhecimento pelos proprios membros da comunidade do valor que eles tém para
0s espectadores se transforma em uma nova realidade. Além disso, as viagens
passam a significar o desejo de serem reconhecidos, conferindo status por

conhecerem outros lugares com a missao de apresentar a sua cultura.

Nés vamos chegar em outros paises mostrando maracatu rural, pois o maracatu-
nacdo, de certa forma, alguns ja viajaram, alguns, uns dois ou trés,
especificamente falando, que foram o Estrela Brilhante de Casa Amarela, o Porto
Rico, que viajou na época em que o Estrela foi convidado, e o Nagdo Pernambuco,
gue é um maracatu de palco, mas que fez uma grande divulgagdo do Brasil. O
Maracatu Nacao Pernambuco conhece 17 paises e de qualquer forma divulgou o
maracatu de baque virado (lider de maracatu — entrevista concedida em maio de
2009).

A viagem para 0s grupos de maracatus representa uma apresentacao
reduzida do que seria um verdadeiro espetaculo, visto que a quantidade de pessoas
envolvidas no grupo inviabiliza e encarece esse deslocamento. No entanto, assim
como em outras areas, ja existe a “equipe” minima necessaria para viabilizar uma

apresentacao de maracatus convincente.
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No mercado musical, ocorre 0 mesmo com 0 maracatu, que busca ocupar
espacos de contratacdo e, por ter uma grande quantidade de membros, percebe a
inflacdo nos custos de deslocamento. E a relacéo de custo-beneficio que os coloca
em concorréncia com outras bandas de outros ritmos, que, sendo contratadas,
custariam bem menos do que os maracatus. A viabilidade dos grupos no mercado
exige que o lider conheca o funcionamento do mercado, principalmente se o grupo
nao possuir produtor. Assumir essa funcdo de ser o proprio produtor ndo é facil e
exige do lider uma atuagcdo permanente com estratégias de insercédo do grupo, além
de articulagdo no mercado.

E muito gratificante a viagem, principalmente para o exterior; aqui no Estado
também. As vezes a gente paga para viajar, e viagem, vocé sabe. Se voce for tirar
umas férias, vocé sabe o0 quanto custa essa viagem, ndo €? Tem que pagar
hospedagem, tem que pagar o transporte aéreo, tem a sua estadia 14, etc. E
guando vocé soma tudo isso, da um dinheirdo. E é preciso vocé ter uma receita ou
ter trabalhado um bom tempo guardando aquele dinheiro para isso. Nao seria
diferente com um grupo, que é pior ainda, pois sdo varias pessoas, € hem sempre
o dinheiro que vocé ganha |4 vai dar para pagar tudo isso. Alias, nem da o caché,
gue realmente é a quinta parte de tudo que vocé vai gastar. Nessa viagem que fiz
ao Rio de Janeiro pela primeira vez, s6 de passagem foram R$ 22.000,00. Se
fosse pagar (...). Mas o patrocinador deu dois bilhetes para cada um, que ele
recebeu individual. Vocé vé, R$ 22.000,00, mais hospedagem de hotel, mais
estadia |4, mais locomocgédo de viagem, etc. Isso da uns R$ 40.000,00, e é muito
para vocé contratar um maracatu la de fora. O cara diz: “Olha, eu quero um
maracatu, quanto é?” “E R$ 40.000,00.” “Ndo d&, ndo, vou chamar uma banda,
vou chamar um grupo menor...” Entdo por isso nao é facil viajar. Vocé vai ali para
o Piaui ou para a Bahia e gasta R$ 6.000,00 sé de passagem de 6nibus. Quando
vocé soma um caché, mais estadia, etc., fica invidvel. Entdo as vezes alguns
produtores que conhecem a cultura e que gostam dela querem levar, fazem um
esforco e levam, mas € bom porque abrem espag¢o para outros, ndo é? Se nao
houver essa ousadia, ndo acontece esse intercambio, nem vocé leva a cultura. E
isso que os governos deveriam fazer, esses intercambios, ndo é? Porque eles
teriam mais condi¢des de fazer. E fazer assim: “Olha, vou trazer tantos grupos de
la, mas em contrapartida vocé leva tantos para 1a”. Nao acontece efetivamente
essa pratica ainda. Ja se fala desse intercambio cultural, mas ele ainda néo é
praticado a rigor. Aqui em Pernambuco até se faz. Pernambuco no Natal traz
guerreiros de Alagoas, traz de Sergipe, 0 bumba-meu-boi do Maranhao, néao sei se
ja veio do Piaui, mas esta fazendo, ndo é? N&o sei se esta havendo (...). E tdo
sutil que ndo d& para perceber, que a gente ndo sabe qual é esse grupo que esta
indo, mas eu acho que ndo esta acontecendo o inverso, a contrapartida, que seria,
realmente, levar outros grupos para la (lider de maracatu — entrevista concedida
em maio de 2009).

As entrevistas com os lideres de maracatus demonstram que eles

representam tradicdo de pai para filho, religido, politica e espetaculo, o que os
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ajuda financeiramente. Embora alguns grupos se considerem mais “puros” do que

outros que aceitam “qualquer tipo de trabalho”, ha uma clara disputa de espaco, que

significa poder e dinheiro.

N&do tem grupo de maracatu que ndo se apresenta para turista, s6 se ele néo
participar do Carnaval. Esse papo de que “eu ndo me apresento para turista” ndo
existe; se participar do Carnaval se apresenta. Entdo ndo existe grupo de
maracatu que ndo se apresenta para turista (Afonso, produtor cultural — entrevista
concedida em janeiro de 2009).

Além do beneficio para o grupo, alguns artistas tém buscado caminhos de

obterem ganhos individuais, negociacbes no mercado musical decorrentes desse

novo momento.

Eu acredito que alguns maracatuzeiros percebem essa valorizacdo; alguns,
inclusive, que sdo mais habilidosos tiram proveito disso. Vocé tem mestres de
maracatus que ja viajaram o mundo inteiro. Eles percebem que, se nos anos 80 o
maracatu era coisa de negro, favelado, xangozeiro, estigmatizado, nos anos 90
comeca a ter essa mudanca. Alguns participando do Abril pro Rock (...). Na
atualidade tem muitos que ganham dinheiro vendendo oficina. Alguns
maracatuzeiros conseguem se beneficiar dessa valorizacdo e infelizmente a
maioria esta longe disso, mas alguns conseguem muito bem, alguns conseguem,
inclusive, melhorar mesmo a sua qualidade de vida, porque souberam mediar essa
nova situagdo, esse novo cenario, mas no contexto geral os maracatus tém uma
situacdo mais favoravel, conseguem barganhar seu preco (lider de maracatu —
entrevista concedida em marco de 2009).

Os grupos de maracatus conseguem identificar beneficios nesta relagdo com

0 governo, mas esta se da de acordo com o nivel de envolvimento do grupo

dentro das reparticbes, ou seja, depende do espaco ja ocupado na relacdo com o

governo.

Com relagé@o ao governo, eu vejo que, de uns trés ou quatro anos para ca, a gente
comeca a sentir a preocupagdo com uma mudanca na politica cultural e com um
novo olhar para a cultura popular, entendeu? Ainda que seja em passos muito
lentos, a gente comeca a perceber essa mudanca (lider de maracatu — entrevista
concedida em marco de 2009).

Aléem da alternativa de receber cachés do governo através das

apresentacoes, tornar-se um ponto de cultura, passou a ser objeto de desejo dos

grupos, pois possibilita uma maior independéncia de beneficios e de acbes que
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movimentam a comunidade, a sede, algo distante do contato das negocia¢cbes de

cachés. Todos observam o apoio do ponto de cultura como algo mais palpavel e

duradouro do que as apresentacdes, o que de fato é.
O ponto de cultura é importante porque € mais um incentivo, pois, na verdade, a
cultura, muitas vezes, as pessoas confundem, acham que porque ganharam um
edital de ponto de cultura aquilo ali vai salvar, e ndo é verdade. O ponto de cultura
vem para incentivar, porque vocé ja é ponto de cultura; a cultura popular, para ela
existir, basta o0 mestre estar vivo, porque quando ele quer fazer a cultura ele pega
um bombo, bate na porta de casa, e vém os filhos, vém os netos, vém os vizinhos
gue ja estdo acostumados com aquele terreiro, e ja esta fazendo cultura (...). Mas
nada que va dizer que isso vai salvar a cultura; isso as vezes até complica quando

é feito de forma a exigir de um povo que ndo estudou muito certo tipo de
burocracia (lider de maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Os ultimos quinze anos de agdes culturais mediadas pelo turismo com relacéo
aos maracatus se resumem ao pagamento de cachés por prestacao de servico, ou
seja, a mesma nhegociacdo simples e barata que ndo avanca para maiores
beneficios. Ndo se conhecem acdes paralelas visando aumentar o nivel escolar dos
brincantes, inseri-los no mundo digital, apresentar-lhes outras opcdes técnicas de

musica e danca.

Dessa forma, a insercao dos grupos de maracatus resume-se a um “favor” por
parte do governo em contratar determinado grupo em troca de cachés onde néo é
necessario a légica democratica de editais para democratizar 0 acesso aos recursos

publicos™".

Embora o mercado tenha se ampliado para espetaculos do tipo cerimbnias de
casamento, formatura e congressos, isso nao elimina a fungédo do governo como o
principal comprador do produto, ndo sendo viabilizada nenhuma politica que diminua

esse grau de dependéncia.

Nesse sentido, o trade turistico reconhece a importancia da relacao cultura e

turismo, mas recai sobre o Estado o 6nus de possibilitar esse momento ao turista.

21 No ano de 2010, as apresentacGes musicais do carnaval foram classificadas através de projetos

cumprindo exigéncias dos editais. “Participam da selegdo 721 grupos, sendo 365 de Cultura Popular
e 356 de Mdusica. Os grupos concorrem a um espago na grade de apresentacdes dos 17 poélos
espalhados por todo o Estado de Pernambuco.” Fonte: http://www.fundarpe.pe.qov.br/governo-de-
pernambuco-apresenta-acoes-de-cultura-e-turismo-para-o-carnaval-2010 Acessado em 10 de
janeiro 2010.



http://www.fundarpe.pe.gov.br/governo-de-pernambuco-apresenta-acoes-de-cultura-e-turismo-para-o-carnaval-2010
http://www.fundarpe.pe.gov.br/governo-de-pernambuco-apresenta-acoes-de-cultura-e-turismo-para-o-carnaval-2010
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Sob a Odtica de um turismo receptivo massivo, estqd ainda fora de alcance e
viabilidade a légica de que essas apresentacdes carecem de um espaco, dia e hora

marcados para que estejam sempre a disposi¢ao dos turistas.

Para além das opinides impressas em discursos, muito pouco se fez em
busca de acdes implementadas na pratica tanto em nivel governamental quanto
da iniciativa privada do turismo (o chamado trade turistico). Trabalhar a cultura
como um produto turistico € um argumento econbémico chancelado pelo
empresariado local com vistas a proporcionar ao turista mais opcdes durante sua
visita.

O produto (cultural) existe, mas é preciso ser mais bem trabalhado. Mesmo assim
ele vem melhorando. As pessoas que estdo had mais tempo no mercado, as
pessoas que ja estdo ha 20, 30 anos aqui nesse mercado de turismo, percebem
nitidamente essa evolugdo. E uma evolugédo lenta ainda. Eu acho que ela deve
ser mais bem explorada e mais acentuada, mas que isso j& € um produto, eu ndo

tenho duvida (representante do trade turistico — entrevista concedida em fevereiro
de 2009, grifo nosso).

Alias, ndo ha como o turismo apropriar-se da cultura sem que ela seja
inserida no jogo do capital. A agdo cultural voltada para os maracatus priorizou a
criacdo de um simbolo representativo para o Estado, embora existam outros
elementos também facilmente capitalizados pelo turismo, por exemplo, outras
manifestacbes como o frevo, o patrimoénio arquitetdnico, museus e gastronomia que

sao frequentemente ressaltadas pelos empresarios locais:

Nossa cultura gastrondmica é riquissima. N6s iamos ver a utilizacdo do acucar,
pois temos dois produtos maravilhosos que foram decretados como patriménio
imaterial, que € o bolo de rolo e o bolo souza-ledo (...). Eu acho que a gente
perdeu muito tempo em néo trabalhar a gastronomia como diferencial hoje no
Brasil (...). Vocé nao consegue fazer turismo sem comer, é viajar e comer. Entéo
comer é muito importante. Vocé ndo tem turismo sem comer, € o comer depende
da gastronomia. E a gente tem Pernambuco (...). O Recife € polo gastrondmico. A
gente é rico demais em gastronomia, e é lamentavel que a gente ndo seja assim
(...). E uma questdo de diferencial de turismo (representante do trade turistico —
entrevista concedida em marco de 2009)

O reconhecimento do potencial cultural ndo é suficiente para torna-lo

acessivel dentro da cadeia produtiva do turismo. Corrobora para isso uma
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necessidade clara de interlocucdo por razdo de interesses econdémicos entre o

turismo e a cultura, como ocorre em qualquer outra parte do mundo.

A consolidacdo do trabalho de midia e de promoc¢ao do turismo que alia o
maracatu como simbolo do Estado € praxe e ndo ha um questionamento sobre 0s
efeitos praticos decorrentes dessa acgdo. Apresentar uma manifestacdo cultural é
instrumentalizar mais uma atividade para o turista, o que € questdo de interesse e de
entendimento entre 0s atores sociais. O processo resume-se da seguinte forma: O
trade solicita ao governo (Setur ou Fundarpe), que contrata os maracatus(interesse
nos cachés). Dessa forma, as apresentacdes vem se repetindo ao longo de quase

duas décadas.

Existe uma forte conex&o do trade com a Secretaria de Turismo, mas ha uma
desconexdo entre o interesse cultural do trade e as acfGes culturais previstas
pela Fundarpe, 6rgao que, por sua vez, poderia ser canal de acdes integrativas de

cultura e turismo.

De fato, essa desconexdo parte de uma desintegracdo maior entre as
secretarias e rebate em agbes que deixam de ser executadas na cadeia produtiva
tanto da cultura quanto do turismo, que precisam e buscam gerar produtos a serem

disponibilizados no mercado.

Relacio Relacéo trade - produtores/artistas Relacao
= Fundarpe - Produtores
Setur - Trade L . .
inexistente Culturais/Artistas

Interesse do trade — proporcionar algo
mais para o turista

Interesse dos grupos de maracatus
- receber cachés

Gréfico 3: Relagbes de interesses publico x privado.

Fonte: Autora
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As cobrancas do trade a Setur-PE quanto a promocgéao da cultura resumem-se
a patrocinios em receptivos turisticos (aeroportos, portos) e eventos de gastronomia,
0 que mantém a relacdo dentro de uma condicdo “harmoniosa”, embora sem
maiores desdobramentos para os grupos de maracatus. Estes, por outro lado, ndo
tém forca para reivindicar algo além dos cachés, o que também ndo é entendido

como papel do turismo, mas de ac¢des culturais da Fundarpe.

Dessa forma, o turismo instrumentaliza cenas culturais, paga os cachés e
compreende que seja papel da Fundarpe qualquer politica que va além desses

interesses. A relacao é superficial e estrita ao negdécio — a apresentacao.

BN

O modelo atual possibilita criticas a politica de cachés adotada tanto pela
Fundarpe quanto pela Setur-PE, uma vez que se limita a uma prestacao de servigcos
barata proveniente de uma relagéo clientelista que de forma aleatéria seleciona os

grupos que atendem as suas necessidades de apresentacoes.

Vejo essa transformacdo do maracatu em produto e essa transformacéo em algo
para turista ver como faca de dois gumes (...). Se por um lado propicia a existéncia
de recursos para manutencao do grupo, por outro vocé perde 0 seu carater em
dizer como é que vai ser a sua apresentagcdo, vocé vai ter que se submeter a
regras que nem sempre sao condizentes com a proposta do maracatu. Por
exemplo, normalmente 0 maracatu tem que ter corte, rei, rainha, mas a abertura
do Carnaval organizado pelo nucleo afro da Prefeitura da Cidade do Recife s6
pede o batuque, pois o batuque é o chamariz consagrado pelo movimento mangue
na banda Chico Science e Nacdo Zumbi. Vocé ndo tem a corte, vocé tem o
tambor. Entdo é a energia do tambor que mobiliza jovens do Brasil inteiro e do
mundo inteiro a fazerem grupos percussivos. Enfim, esse movimento é um pouco
faca de dois gumes, tem um lado positivo e um lado negativo (lider de maracatu —
entrevista concedida em marco de 2009).

A capacidade de separar o que sera apresentado como negocio e 0 que €
para o grupo uma real apresentagéo de maracatu precisa fazer parte dos maracatus,
gue se adaptam aos pedidos, entendendo que no campo profissional essas serao as

necessidades dos “clientes”.

Se o0 governo chegasse e pedisse que a gente preparasse um grupo para se
apresentar para turistas, a gente prepararia, € a Unica coisa que a gente pediria
em troca eram condi¢cBes para manter a cultura do maracatu durante o resto do
ano. Porque se apresentar para turista a gente se apresenta, ndo tem problema, o
gue os maracatus ndo aceitam hoje € modificar a cultura do maracatu para o
turista ver. Isso ndo quer dizer que ele ndo pode se apresentar, ele podem até
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criar um espetaculo para o turista ver. Isso depende de uma contrapartida (lider de
maracatu — entrevista concedida em fevereiro de 2009).

A relagdo entre governo — interesses do trade — e grupos de maracatus ocorre
diante de uma negociacdo de dialogo, onde os maracatus respondem ao mercado

de forma a atender as expectativas de apresentacdes para turistas.

Os turistas assistem as apresentacdes como parte do entretenimento
oferecido no local, embora os produtores culturais discordem do modelo
domesticado de algumas apresentacbées. Como cita um produtor cultural

entrevistado,

“...a cultura popular, ela sé tem sentido com a participagdo do povo, sem a
participacdo popular, fica uma coisa absolutamente estranha, ...a gente tinha o
balé popular do Recife, que se apresentava no teatro Beberibe, no Centro de
Convencdes, veja que coisa estranha, o estrangeiro vai se senta, pra ouvir coco, 0
maracatu, o frevo, vocé ta penalizando todos(...)O papel da cultura popular ndo é
estético, é de envolvimento, vocé tem que compreender a sua tradi¢édo, sua cultura
e o valor que ela tem (..)entdo ndo adianta querer fazer espetaculo sem a
participagdo popular, entdo a cultura popular s6 vai ter harmonia com o turista
guando vocé também contar participacdo popular...” (entrevista concedida-
produtor cultural em marco 09)

Embora ndo haja questionamentos que o maracatu € uma tradicdo inventada
para atender os desejos dos turistas a pouca interlocucdo entre turismo e cultura
permite entendimentos diferentes das formas de apresentacéo e de participacao do
turista, visto que as manifestacées populares sao parte integrante da cultura local,
com ampla participacdo sempre que apresentadas em ambientes publicos. Assim
descreve o produtor cultural:

“...0 turista que ndo conhece o frevo e vé aqueles metais com aquela pulsdo toda,
ele fica sem saber o que fazer... O que é que eu faco? Eu pulo? Eu corro? Eu
danco? Quando vocé comecga a ter pernambucanos, pessoas que conhecem o
frevo e comecam a dancar em torno dessa festa, e o turista, comeca a identificar,
seja ele internacional ou o préprio baiano, come¢cam a identificar como se

manifesta, como que se danga aquilo, mesmo mal, ele se motiva e participa”
(entrevista concedida — produtor cultural- mar 09).

No entanto, por parte do trade ha uma leitura distinta:

“...a gente comegou a buscar o pessoal de cultura pra ver o que eles podiam
ajudar a gente, e ainda sao resistentes, porque ha, em parte desse pessoal que
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trabalha com cultura, a idéia de que quando ele se mostra pro turista, ele se
transforma em um espetaculo turistico, ele desvirtua o produto cultural deles, isso
ai é burrice, porque cultura é cultura, o cara vai mostrar o negécio dele, maracatu
€ maracatu, e a gente nao tem sé um produto cultural....” (entrevista concedida-
Trade turistico — marQ9)

O processo pelo qual ocorre a relagdo do governo com o mercado permite
gue os maracatus dependam do Estado uma vez que dificilmente participam das
negociacfes com o mercado. A relacdo de dialogo dos grupos de maracatus esta
restrita ao Estado visto ser este seu principal cliente. Dessa forma, 0 maracatu nao
deixa de ser beneficiado, embora seja uma contradi¢cdo os protagonistas do cenario
publicitario institucional ndo terem autonomia no processo de negociacdo com 0O

mercado:

Operadoras

x 2 Agéncias de
nacionais

receptivo -
buscam negdcios,

oferecem e opinam
sobre o produto
a ser oferecido

- Governo -
Cria catadlogo com

produtos a serem Oferece ao Mercado
vendidos pelo Estado

Negociacao na esfera do mercado

Operadoras
internacionais

Gréfico 4: Relacdo Estado-Mercado

Fonte: Autora

Apesar da divulgacao feita pelo Estado, a decisdo do que sera visitado parte
de uma negociacédo entre o operador (mercado) e 0 agente receptivo (mercado) para
definir o que é interessante incluir no pacote turistico. No contexto mundial, e sob a
Otica do turismo massivo, a cultura é acrescentada e programada nos padrbes

massivos.

Do ponto de vista do trade, ha um hiato entre a acdo promocional do governo
e efetivamente disponibilizar o acesso a todos os turistas de uma apresentacao de
maracatus, visto que ndo ha uma clara dificuldade em disponibilizar apresentactes

para grupos pequenos “de dez, vinte pessoas”,

Visto que os espacos das sedes dos maracatus nédo séo contabilizados como
Opcao para grupos pequenos, o trade assinalam a necessidade de atuacdo do

governo em negociagdes de mercado, visto que “... na realidade, as agéncias de
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turismo e os operadores, principalmente os operadores n&o foram convencidos disso
(das apresentacbes permanentes de maracatus)...” (entrevista concedida-Trade

Turistico — marQ9).

A partir da compreensdo de como se da a apropriacao de itens culturais
pelo mercado turistico, ha uma desconexdo entre o que se divulga e o que esta
ao alcance do turista através dos pacotes das operadoras. De fato a venda ocorre
numa relacdo de mercado e a imagem do maracatu no félder pode ndo passar de
um simbolo utilizado pelo Estado, que ndo chega a ter acesso a demanda de turistas

negociadas pelas operadoras.

O acesso a esses turistas se dard de acordo com a disponibilidade do
governo de patrocinar cachés para apresentacfes em receptivos, como periodo de
Carnaval, periodo de alta estacao, recepcdo de navios e recep¢do em aeroporto por
motivo de um grande evento na cidade. Essas acdes significam muitas vezes
apresentar aos turistas doses homeopaticas em nimero de membros e tempo de

apresentacao.

A gente ja viu inUmeras vezes quatro, cinco, seis “gatos pingados” tocando frevo e
recebendo turistas de navio. Isso € um absurdo. E melhor néo levar nada (...). A
gente vé isso no aeroporto também. Qual € o pernambucano que ja viu uma
apresentagdo de maracatu com mais de 100, 150 figurantes? Ele sé vai ver isso
na Festa da Lavadeira. Quer dizer, ele ndo encontra o caboclinho, o maracatu, o
maracatu rural, sambada. As pessoas desconhecem até o que € uma sambada,
pensam que é samba, quando na verdade é o duelo de mestre do maracatu rural.
Entdo quer dizer que falta muito ainda para o Estado entender o valor que o
maracatu tem no proprio Estado (produtor cultural — entrevista concedida em
marc¢o de 2009).

Dessa forma, apesar do esfor¢o na divulgagdo, ndo se constituiu até os dias

de hoje uma forma de o turista ter acesso as manifestagbes culturais sem o

envolvimento do poder publico. Os lideres tém consciéncia disso e sabem que o
atual modelo esta longe de beneficiar a classe e disponibiliza-la de fato ao turista.

Os turistas pensam que vém a Pernambuco ver a cultura tal, o caboclo de lanca

(...)- Mas quando chega aqui ndo vé nenhum caboclo de lanca. Esse governo esta

dando mais atencéo a cultura, estd democratizando, esta interiorizando a cultura,

esta dando uma grande forca, esta fazendo uma grande movimentacdo para a
cultura, dando condi¢des de mais apresentacoes, etc. Ele realmente esta fazendo
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o trabalho. Isso que eu estou falando foi feito este ano com algumas agremiacdes
no aeroporto para receber turista. A prefeitura no ano de 2008 também estava
fazendo no porto do Recife, mas uma coisinha assim bem lenta, ndo é com uma
programacéo efetiva, com participacdo de varios grupos, até muito indicado, ou
seja, s6 determinado grupo, e aquilo fica um pouco a desejar. Seria viavel que
fosse para varios. Entdo é como eu falei: fica muito a desejar, porque ainda esta
muito no comeco (lider de maracatu — entrevista concedida em abril de 2009).

Os lideres de maracatus, na condicdo de protagonistas do cenério,

reconhecem a necessidade de avancar em dire¢cdo a uma politica turistica e cultural:

Esta na hora de se pensar numa politica para estas duas secretarias, Secretaria
de Turismo e Empetur, visando explorar nossa cultura, o que é que a gente tem
em Pernambuco. Vamos verificar os pontos onde pode haver apresentacdes em
Pernambuco para o turista ver, porque assim o poder publico comecara a observar
0 que temos, e temos coisas de qualidade. Ndo é pegar e levar qualquer um;
vamos passar por uma selecdo. Eu acho que temos condi¢des para isso. Nao é
ficar s6 com um grupo. E existe isso. Se a gente for para o maracatu de baque
solto, sdo 105, vamos pegar as 10 referéncias do baque solto e dai a gente vai um
ajudando o outro e vai se inserindo. Pernambuco é muito grande, o Brasil € muito
grande, e ndo so trabalhar no Brasil, mas levar para outros paises para atrair o
turista para ca. Entdo existe e eu sinto essa deficiéncia dentro de Pernambuco
(lider de maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Diante das acdes estabelecidas pela Setur-PE e pela Fundarpe a partir de
2007, é possivel perceber acdes pulverizadas que dividem esfor¢os, de modo que
ambos os setores continuam agindo de forma independente. Como exemplo,
embora sejam diretrizes estratégicas do governo a interiorizacdo do turismo e a
interiorizacdo da cultura, as acdes ocorrem de forma paralela — no entanto atuam de

forma independente.

2

Os programas Pernambuco Conhece Pernambuco'® e Pernambuco Nag&o

Cultural™®® destacam naturalmente itens que envolvem tanto a cultura quanto o

20 Programa Pernambuco Conhece Pernambuco foi criado com o objetivo de tornar o interior mais

conhecido pelos proprios residentes e destacar determinados municipios em um final de semana que
pressupde uma programacao especial: oficinas para os residentes durante o dia e shows como forma
de proporcionar entretenimento que atraia publico até a cidade. Embora inclua a parte cultural, o
programa foi pensado pelo turismo com pouca participacdo da Fundarpe e sem envolvimento de
produtores culturais. Nesse sentido, o programa destaque para a Setur-PE atuar de forma mais
integrada com a cultura tem sido bastante questionado pelos atores culturais, uma vez que, por ser
um programa de governo, ele passa a ser concebido e executado sem a participacdo do tecido
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turismo. Inicialmente a Secretaria de Turismo (Setur), baseada em suas rotas,
lancou um programa de interiorizacdo que em nivel promocional divulga para os
residentes do Estado os atrativos existentes. Em termos de promocé&o, ndo ha como
divulgar o Estado, principalmente com enfoque no interior, sem ressaltar a cultura,
elemento fundamental para a venda turistica de municipios que ndo estao na faixa

litoranea do Estado.

A teoria posta em pratica passa a ser um desafio para ambos os 6rgaos —

Setur e Fundarpe.

A cultura envolvida, integrada com o turismo, para nés da Secretaria de Turismo
essa integracdo é fundamental. N6és estamos cada vez mais explorando a cultura
na nossa promocao, e evidentemente entendemos que precisamos fazer muito
mais do que isso. Na verdade, ndo existe um histdrico dessa integracdo de cultura
e turismo, e é um desafio muito grande, mas nds estamos encarando esse desafio
(representante do poder publico — entrevista concedida em marco de 2009).

Na analise do trade sobre a atuacdo dos 6rgdos publicos ha um
reconhecimento de uma necessidade latente de relacdo embora hja uma
questionamento de possiveis acdes efetivas uma vez que integrar acdes significa

“‘mexer com vaidade, com politicas publicas” como cita um entrevistado.

Embora ndo seja politicamente interessante afirmar as dificuldades de
integracdo por parte do trade, as entrelinhas das entrevistas demonstram a falta de

integracao:

"Outro dia eu sentei numa reunido e uma pessoa da parte de cultura fez uma
defesa de 15 minutos, da cultura, falou uma dizia de coisas que eu ndo tinha a
minima idéia do que estava acontecendo, “porque foi feito isso, foi feito aquilo, por
fulano de tal”... quer dizer, e olha que eu sou uma pessoa que regularmente
participo das reunifes do trade(...) e ai a gente pega uma pessoa estritamente
ligada com a cultura, fala do museu, fala do maracatu, e a gente fica...gente eu
néo sabia de nada disso.” (entrevista concedida- Trade Turistico — mar09).

cultural, apesar de serem valorizados no material promocional artesanato, danca, gastronomia, estilo

de vida, trabalhos manuais, manifestacdes folcloricas, etc.
2 O Pernambuco Nacdo Cultural nasceu ap0s a primeira edicdo do Pernambuco Conhece
Pernambuco com o objetivo de dar visibilidade as agGes de interiorizacao da cultura, potencializando
eventos em datas que ja possuem identidade cultural na cidade. Dessa forma, também com formato
de oficinas e shows de artistas do proprio Estado, busca valorizar a cultura de acordo com um
calendario preestabelecido.
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Ha um desejo latente por parte do turismo em se apropriar de outros
elementos culturais para disponibilizar ao turista, ao passo que ha o interesse da
Fundarpe em disponibilizar elementos na cadeia produtiva da cultura que possam
interlocutar com o turismo. Na medida em que o mercado vé a possibilidade desta
integracdo, ha um reconhecimento de que acdes estdo ocorrendo de ambos o0s
setores, embora essa relagao entre cultura e turismo “ainda t4 muito longe do ideal”,

segundo membro do Trade Turistico.

No entanto, a construcdo dos planos segue caminhos distintos. Enquanto

o turismo analisa a cultura de um ponto de vista mais superficial e de negdcio — mais

um item para ser oferecido ao turista —, a cultura vai trabalhar a partir do seu sentido

amplo, simbdlico, de valorizagdo, com uma nocdo detalhada nas variadas

linguagens, ndo somente como um meio de venda, mas um fim no sentido de

identidade. Além de uma questdo de poder entre os gestores, as acdes integradas

seguem lbgicas distintas, o que dificulta encontrar um espago para um pensamento
integrado do turismo e da cultura.

NOs criamos um calendario, Pernambuco Nagdo Cultural, respeitando as

identidades das regibes, construindo com as entidades da regido, com uma

celebragdo de cultura invejavel, para que o turismo pudesse vender nos doze

meses do ano as diferentes regides, porque ele ndo s6 tem o calendario

Pernambuco Nacdo Cultural, ele tem um roteiro a ser vendido, como o ciclo do

S&do Jodo e o ciclo do Carnaval, em que a gente faz polo nas doze regibes do

Estado, o ciclo da Semana Santa e o ciclo natalino. Entdo é um calendério de 83

dias de cultura no Estado de Pernambuco, e é criado um calendério paralelo para

o turismo vender ndo sei o qué. Estou falando de politica publica de cultura

estruturada em bases estratégicas e em bases comerciais. Nao venha me dizer

gue o que se vende em Pernambuco é o que ndo é de Pernambuco, isso ndo é
verdade (representante do poder publico — entrevista concedida em abril de 2009).

Ha um discurso unificado quanto a importancia da cultura e sua viabilidade de
ter no mercado turistico um espaco para comercializacéo, no entanto, a Setur-PE e
a Fundarpe divergem em termos de modelo de gestdo e de apropriagcdo da
cultura pelo turismo. O carater comercial € muitas vezes superficial para a cultura
e gera um entendimento de que os empresarios do turismo nédo se importam em
apresentar algo superficial. Segundo entendimento da Fundarpe, € possivel

disponibilizar a cultura de forma mais natural e menos turistica:
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O que a gente precisa € de uma integracdo maior entre a politica publica de
cultura e a politica publica de turismo, para que no viés cultural o turismo possa
beber dessa fonte (...). Entdo o que a gente precisa é que o turismo entenda o que
€ 0 produto cultural de fato, para que possa vender o produto cultural e nao
mascarar qualquer produto e colocar como produto cultural. Eu acho que essa é
uma luta que esta sendo enfrentada do ponto de vista da politica pubica de cultura
(representante do poder publico — entrevista concedida em abril de 2009).

Embora a Fundarpe pense dessa forma, ndo avancou em convocar a
iniciativa privada do turismo, ou seja, o0 trade turistico, que de fato
comercializa no mercado, para avancar na sua nogcao de cultura. Portanto,
permanece o jogo de acdes isoladas perceptivel aos olhos do atores sociais,
principalmente na area da cultura. “A integracdo do turismo e da cultura em
Pernambuco é um desastre”, diz um entrevistado, que complementa:

E preciso que as Secretarias de Turismo, os 6rgdos de turismo e 0s Orgaos
voltados para a cultura tracem diretrizes para que isSsO seja constante e néao

apenas por evento de calendario (produtor cultural — entrevista concedida em
fevereiro de 2009).

Outros fatores apontam para 0s equivocos entre o discurso e a pratica das
acOes do governo. Por exemplo, o Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco,
gue destaca a importancia da cultura para o turismo, mas ndo materializa em

nenhum dos programas a viabilidade do produto turistico-cultural."*

De fato, o plano reconhece a visibilidade que a cultura agrega ao turismo e
ratifica sua importancia promocional como fator de atratividade. No entanto, esse
estagio estd longe de viabilizar acbes integradas que constituam uma politica
integrada com vistas a desenvolver o turismo cultural. A representagdo do “ser
pernambucano” vai ter no turismo um apelo forte, sobretudo, nos fronts de
divulgacdo e nas pecas publicitarias, uma vez que a interacdo turista-residente

pressupde troca.

124 Diante do documento divulgado pela Setur-PE, as diretrizes do plano se transformam em quarenta

e cinco programas voltados para infraestrutura, reforcando a necessidade de “requalificagéo,
adequacao, modernizagado de equipamentos”, sendo possivel observar alguma relagcdo com a cultura
somente em trés programas — Programa de Estruturacdo do Patriménio Edificado do Recife e Olinda
para o Turismo, Programa de Recuperacdo do Festival de Inverno e Programa de Sensibilizacdo dos
Artesdos do Alto do Moura.
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A cultura € um pouco da nossa historia, da nossa gente, do nosso povo. E como
isso estaria ligado ao turismo? O que é que o turista quer ver ao chegar a um
destino? Conhecer um pouco da histéria daquele povo, conhecer a forma daquele
povo (...), a forma como aquele povo vive, a forma como ele faz a sua culinaria, a
sua danca, a sua musica. Entdo a cultura esta intimamente ligada ao turismo. E
papel nosso contribuir para a manutencdo das nossas origens, da nossa cultura,
mostrando a realidade do nosso povo, e que ela possa permanecer por muito
tempo, para que nado sé o pernambucano possa vivencia-la, mas para que o turista
gue chega a Pernambuco também possa ver o que € Pernambuco e a sua cultura
(representante do poder publico — entrevista concedida em marco de 2009).

Entretanto, no jogo do desencontro entre o discurso e a pratica do turismo, a

cultura vai ser valorizada como um dos principais atrativos para o turismo:

Através da Secretaria de Turismo, a gente também tem feito isso com as outras
atividades que nos desempenhamos — fortalecer sempre a musica local, a
culinaria local, fortalecer sempre as nossas raizes e as raizes do Estado utilizando
os elementos do nosso Estado, tentando exportar o minimo, sem preconceito
algum com o que vem de fora. Mas como poder publico do Estado nés precisamos
reforcar aquilo que temos para ndo perdermos a nossa maior riqueza, que é a
nossa cultura, que é a cultura do nosso povo (representante do poder publico —
entrevista concedida em marco de 2009).

Ao mesmo tempo que o turismo afirma e assume um compromisso com
relacdo a importancia da cultura local, o ndo estabelecimento das politicas
integradas permite uma amplitude de acdes que afasta cada vez mais as
intencdes pretendidas pelo turismo do setor cultural.

Quando vocé assiste a um show de Nando Reis e Banda Eva aqui no Centro de
Convencdes, vocé vé a Empetur patrocinando esse evento e percebe que ainda
h& um interesse da Empetur em financiar eventos privados de axé para o Estado;
no entanto, um grupo como Quinteto Violado viajou agora por Brasilia, pelo Estado

do Rio e ndo recebeu apoio (produtor cultural — entrevista concedida em marco de
2009).

Nesse sentido, acbes que ndo sdo perceptiveis pelo empresariado turistico
chamam a atenc¢éo dos produtores culturais, que vivem e dependem da cultura como
elemento de trabalho e ndo como fator pontual e domesticado, como pretende o

turismo.
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Ao longo dos anos, aumenta o numero de grupos de maracatus que
concorrem entre si € ndo se avanca no modelo de contratacdo dos prestadores de

servicos, mas mantém-se uma relacéo de troca entre servi¢o prestado e caché.

Quando ha uma festa aqui na Prefeitura do Recife, existem setecentos grupos,
mas sdo contratados duzentos, duzentos e pouco. Entédo fica aquela briga. Quer
dizer, eu ndo peguei no Recife, mas peguei em Moreno, peguei em Jaboatéo (...).
Tem espago para isso, mas ndo fazem nada. Olinda tem aquele negécio
desorganizado, Paulista nem se fala (...). Entdo ja pensou na area metropolitana
com essa movimentacgédo cultural? E numa cidade menor, com um festivalzinho? E
numa cidade maior, como Jaboatdo, que tem a segunda maior renda do Estado?
E no Cabo também, Ipojuca, com Porto de Galinhas? Sabe quais sdo as
agremiacdes que vao fazer apresentacdo la? Nenhuma. No Carnaval estdo
levando aqueles grupos estilizados, uma companhia de danga, etc. Para se
apresentar em tantos hotéis que existem |4, é dificil, vocé ndo consegue levar um
coco. Eu tenho um coco, mas vamos dizer que eu aprimorasse meu coco para
tocar um forrozinho, uma ciranda, que est4 muito proxima, ndo é? E diversificar
um pouco para atender um cliente especifico, pelo menos, mas vocé néo vé, e
guando se tem é um s6. Vocé nem sabe, mas sdo varios hotéis de porte que
recebem turista, e o turista fica |14, ndo sai nem para visitar o Recife, sé sai numa
viagem ou outra para visitar Olinda, mas ja sai pronto, ja fechado, s6 para fazer
uma visita de curta duracéo. Ou seja, precisa a gente trabalhar isso, para que os
trabalhadores da cultura tenham mais trabalho, para que melhorem suas vidas,
porque sdo pessoas que tém trabalho independente, que vivem de forma
independente, ndo tém trabalho fixo e precisam sobreviver dignamente. E dizer:
“Eu fago cultura”. Nao dizer que a cultura seja um bico ou uma segunda opgao
para melhorar a renda. Porque nesse caminhar de hoje, da globaliza¢do, em uma
familia, vocé geralmente, muitas vezes ndo encontra nenhum trabalhando (lider de
maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Da forma em que tal pratica ocorre, congela os beneficios (cachés) e privilegia
alguns grupos mais que outros (aqueles que visitam mais 0s gabinetes, aqueles
mais articulados, mais estruturados, com mais visdo de mercado). A acédo pontual
dos cachés resume-se a um carater populista, clientelista e sem maiores
comprometimentos, uma vez que ndo significa uma politica maior de valorizacédo da
cultura popular. Dessa forma, assim como demonstram os proprios lideres, ha o
interesse de ampliar uma atuacdo que permeie outras areas e trabalhe de forma
mais consistente a identidade com a cultura popular.

As dificuldades existem, porgque, primeira coisa, vocé tem Secretaria de Educacéo.
Por que ndo ter um momento, uma vez por semana, para chamar um mestre para
dar uma oficina, para dar uma palestra sobre cultura popular? Isso nunca foi feito.
E por isso que chega um jovem que esta fazendo faculdade e vem fazer seu

mestrado e ndo sabe de nada (...). Tem jovem que nunca viu um caboclo de lanca
de perto (lider de maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).
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Apds mais de uma década de uma relacdo baseada em cachés, os lideres
vislumbram acdes concretas e permanentes, perfeitamente possiveis se mediadas
por politicas publicas.

Por que ndo explorar mais a cultura para o turista? Nao sé aqui no Estado, mas
também fora. Entdo ainda tem muito isso. As Secretarias de Turismo, as
Secretarias de Cultura dos municipios, essas é que tém que fazer, pois estdo mais
préximas. Entdo é assim. Existe toda uma questdo. Tem gente com boa vontade,
mas esta atras do bird com os pés e as maos amarrados. O que esta faltando é
alguém que tenha esse olhar de comecar a escutar quem faz cultura. A coisa ja

melhorou, estdo comecando a abrir as portas, mas ainda h4 muito atraso (lider de
maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Do ponto de vista de projetos culturais apoiados por fontes do governo do
Estado, os grupos de maracatus contam com a aprovacdo de projetos via
Funcultura.'” Apesar de ndo se conhecer nenhum projeto com finalidade turistica,
alguns grupos de maracatus ampliam sua possibilidade de trabalho através de
outros projetos viabilizados pelos produtores culturais. Essa continua sendo uma

politica de incentivo a cultura para além das possibilidades ofertadas pelo turismo.

De fato, a dependéncia da cultura em relacdo ao recurso publico vai
ocorrer direta ou indiretamente. No caso das manifestacées populares, o circuito
dos patrocinios fica ainda mais restrito as acfes de visibilidade institucional (turismo
e cultura), uma vez que 0s incentivos da Lei Rouanet ndo parecem atrair empresas
privadas a comprarem projetos que envolvam cultura popular. Resta, entéo,
aguardar convites do governo e lugar para ocupar o espaco social conquistado
através dos anos.

A grande dificuldade de todas as agbes do poder publico é que nenhuma delas
esta inserindo a cultura popular, a nossa identidade, como produto de mercado
com o valor que possa agregar as marcas, com algum acréscimo, alguma coisa. A
gente mesmo ja ouviu empresarios dizerem que ndo querem associar a empresa a
um homem com um chocalho nas costas. E esta € a questdo: onde a cultura
popular estd sendo valorizada? Onde se dispe contetido da cultura popular? Nao

existe. Qual é o calendéario de evento popular? Nao existe (produtor cultural —
entrevista concedida em marco de 2009).

'2% Fundo da cultura administrado pela Fundarpe através de editais.
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As repetidas acdes do governo ao longo dos anos permitiram uma
leitura de senso comum que compreende a obrigacdo de o governo
proporcionar acdes de entretenimento envolvendo a cultura popular, o que nao
elimina acdes individuais de grupos de maracatus que por conta prépria buscaram
criar espagos de convivéncia para receberem residentes e turistas (mais alternativos,

gue chegam a esses lugares por fora do circuito turistico massivo).

O caso mais conhecido € a Casa da Rabeca, embora ela ainda tenha que
quebrar paradigmas com relacdo a cobranca de taxas, o que faz parte do

reconhecimento artistico e da profissionalizacéo dos artistas:

Muita gente vem a Casa da Rabeca, mas vem porque ja conhece mestre
Salustiano, mas a gente sofreu muito no comeco, sofreu muito preconceito quando
meu pai criou a Casa da Rabeca, e para fazer cultura. Eu me lembro de meu pai,
uma vez, fazer uma noite de cavalo-marinho, a gente ndo tinha conseguido
nenhum patrocinio de lugar nenhum, e meu pai disse: “Vou cobrar R$ 5,00 pelo
ingresso”. E no outro dia um jornal disse: “Burro marinho — Salustiano se aproveita
porque € homenageado do Carnaval do Recife para cobrar ingresso para assistir a
cavalo-marinho”. Opa! E quem faz cavalo marinho ndo é artista, ndo? (lider de
maracatu — entrevista concedida em maio de 2009).

Assim como as discussdes sobre a cobranca de taxas para o patrimonio fisico
(igrejas, museus, etc.), nas manifestacdes populares ha o falso entendimento de que
nao precisa ser pago. A valorizagéo isolada da imagem populariza o maracatu, mas
nao compromete as pessoas no sentido de contribuir e olhar a manifestacdo como
forma de sobrevivéncia para os atores envolvidos. O olhar de reconhecimento parte
muito mais das experiéncias internacionais vividas por alguns grupos de maracatus
do que por apresentacfes feitas para os préprios residentes em grandes eventos,
como Carnaval. A ideia de que a cultura deve ser consumida se bancada pelo
governo parece ir em direcdo oposta a nogao da valorizagéo.

Quando a gente estava na Franca as pessoas lotavam todo dia o teatro para
assistir a gente. Aqui se o maracatu for cobrar (...). Eu tiro pela Casa da Rabeca.
Se vocé fizer uma apresentacdo de maracatu aqui (...). Uma vez a gente cobrou
R$ 3,00 e a maioria entrou de gracga, porque acha que é muito caro para assistir
ao maracatu, acha que tem que assistir de graca, mas isso é ainda o comeco de

um processo de organizacao (lider de maracatu — entrevista concedida em maio
de 2009).
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4.1- Estruturacéo da cadeia produtiva — acdes da cultura e do turismo

As ac0es culturais inseridas na cadeia produtiva constituem um percurso que
envolve o0 mercado e 0 governo com 0 objetivo de proporcionar uma experiéncia
cultural para o turista e um negocio para o Estado.  Assim, 0s interessados

diretamente pelo negdcio sédo avaliados a partir do seu espaco de atuacao.

Operadoras
Operadoras Nacionais
Internacionais

Agéncias
de turismo

Atuacdo das
politicas publicas

) l para o Turismo
Cultural \
Atrativos

culturais

Grupos de
Maracatus

Produgao

cultural

Gréfico 5: Cadeia produtiva do turismo

Fonte: Autora.

Surgindo de uma politica publica macro orientada por diretrizes nacionais
adotadas pelo MinC e pelo MTur, as acdes culturais do Estado passaram a focar o0s
interesses particulares para o desenvolvimento estadual. A Fundarpe, atualmente
gestora de varios equipamentos culturais de utilizagéo turistica (Casa da Cultura,
museus, centros culturais), e a Setur-PE, com o objetivo de promover e captar

turistas para consumirem em Pernambuco naturalmente, tém em comum a
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construgdo de um segmento — o turismo cultural. Sendo assim, agdes culturais
promovidas pelo turismo sdo disponibilizadas no mercado de forma autbnoma de
acordo com as solicitacbes do mercado. Paralelamente, a cultura dialoga com
produtores culturais e disponibiliza uma série de produtos para consumo local que

poderiam ser apropriados pelo turismo.

Nesse caso, a Setur-PE, com sua promoc¢do turistica direcionada aos
operadores internacionais (aqueles que efetivamente trazem os turistas até o
Estado), faz parte das politicas do turismo, incluindo a cultura, mais especificamente

o caboclo de langa, como parte do produto cultural oferecido pelo turismo.

Diante da avaliacdo dos atrativos encontrados no Estado, o operador
internacional passa a se interessar em trazer para o destino o maior numero de
turistas possivel, dentro da concepcdo do turismo massivo. Para isso, prefere o
argumento do sol e do mar, considerando o componente cultural como um item
complementar. Nesse caso, a cultura é acrescentada a programacéao dentro de uma
perspectiva de entretenimento, muito mais do que de experiéncia cultural profunda.
Uma vez “convencidos” de vender o Estado, ja ndo monitoram de fato que atores

sociais estardao se beneficiando.

Sob a 6tica do mercado, os operadores internacionais, decididos a trabalhar o
destino, passam a buscar parceiros locais (operadoras nacionais, locais) de forma a
acionar a sua cadeia produtiva de hotéis e agéncias de viagens para que sejam
inseridos no pacote turistico. E nesse momento que os maracatus passam a nao
mais configurar os cenarios das negocia¢fes, uma vez que 0 Seu representante no

mercado n&o participa desse momento de “empacotamento” do produto turistico.

A partir dai, passa a ser papel do Estado continuar a manter a imagem do
icone, disponibilizando apresentacfes sempre que possivel. Isso significa que os
grupos serao convocados quando houver um pedido, na maioria das vezes, do trade
ao Estado para recepcionarem os turistas com apresentacdes folcloricas. Dessa
forma, sem autonomia dentro do funcionamento do mercado do turismo, 0s grupos

de maracatus passam a depender da acao cultural promovida pelo Estado.

Diante da formatac&o do mercado, ha um intenso desejo aclamado pelo trade

turistico de viabilizar uma casa de shows seguindo o padrdo de seguranca e
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artificialidade de outras famosas casas de shows encontradas em varias partes do
mundo. Nesse outro modelo, os grupos deixariam de ser contratados pelo Estado
para ser contratados como prestadores de servicos das casas, 0 que 0s manteria da

mesma forma dependentes da contratagéo de servicos.

De fato, o mercado vai disputar a melhor negociacao para seus interesses, 0
que pode prejudicar alguns grupos de interessados que compdem a cadeia, porém
sdo mais frageis. Além disso, no caso da cultura, posicionar-se como parte do
negocio significa dar aos lideres de maracatus autonomia para serem

empreendedores autbnomos que negociam dentro do mercado turistico.

Nesse caso, permanece a praxe do caché financiado pelo Estado, postura
criticada por Prestes Filho (2002:19), uma vez que passa a ser uma:

Atividade supraecondmica, geradora apenas de despesas (o0 aparelho estatal da

cultura s6 atua organizando eventos; gastando recursos na manutencdo de

teatros, bibliotecas e museus; e administrando as leis de incentivos fiscais para

producdes a fundo perdido). (...) Ja os empresérios da industria cultural, por sua

vez, tendem a olhar a cultura apenas pela 6tica do mercado e dos interesses —
ainda que legitimos — de seus negdcios.

O entendimento entre os 6rgdos de turismo e de cultura em Pernambuco
difere, embora seja possivel esperar do governo acdes de articulacdo, pois esta
claro que até hoje os grupos de maracatus ndo podem ser considerados

protagonistas de sua propria negociac¢do, mas icones de dominio do Estado.

A nova gestdo da Fundarpe ensaia uma visdo da cultura pautada na
valorizacdo e no simbdlico sem esquecer a economia da cultura, o que apresenta
um novo quadro para o cenario cultural em termos de politicas publicas. Nesse
sentido, inserir a cultura como um item da cadeia produtiva do turismo ja

possibilitaria acionar a cadeia produtiva que envolve hoje os grupos de maracatus.

Ha uma necessidade de cada vez mais se perceber a dimensdo econbmica da
cultura (...). Por exemplo, em termos de uma manifestacdo cultural s6 nela
mesmo, porque numa manifestacdo cultural, se vocé pegar, por exemplo, um
grupo que trabalha com musica percussiva, ndo s6 tem as pessoas tocando, tem o
instrumento, a corada que amarra, o couro, o lugar onde estd sendo curtido o
couro, a madeira que deu origem ao instrumento, a fabrica de onde vieram, o
metal usado (...). Quer dizer, tem uma maquina que moi e que a gente tem que
valorizar, para ela crescer, se fortalecer, e circular dinheiro para quem esta
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fazendo a producao (representante do poder publico — entrevista concedida em
marc¢o de 2009).

Dessa forma, a capacidade de olhar para as apresentacdes folcloricas como
negocio transforma o brincante em interessado no funcionamento da cadeia
produtiva, apto a adaptar-se e participar do mercado, dentro de uma perspectiva
artistica, mantendo para si e para os seus o significado real do brinquedo em seu
conceito mais amplo.

Eu acho o seguinte: se o pagamento for justo, 0 maracatu ndo tem tempo, pode

ser uma hora, duas horas, podem ser trés horas (Afonso, produtor cultural —
entrevista concedida em janeiro de 2009).

Nesse sentido, o didlogo entre secretarias do Estado parece necessitar de
integragao para definir quais s&o os produtos culturais a serem oferecidos e como,
pois, embora suas acdes culturais rebatam no mercado, é o proprio mercado que
seleciona os itens que vao fazer parte do pacote turistico. N&o restam davidas de
que o desafio do turismo vai além da cultura, como frisado por um entrevistado.

O turismo tem também essa tarefa de poder vender e dialogar ndo sé com a
cultura, mas também com o desenvolvimento urbano, para que a cidade esteja
bem para ele mostrar como a cidade esta e atrair outras pessoas para ver e vir
dialogar com a cidade. Eu acho que assim ele dialoga com a gente no que se
refere a manifestacdes culturais e producdes culturais da cidade. E assim ele
dialoga com a cultura, para que isso seja visto por outras pessoas, Vvisto por outros
e vivenciado por outros. A gente precisa estar bem para que o turismo possa ter

condicdes de venda (representante do poder publico — entrevista concedida em
abril de 2009).

7

O beneficio esperado da mediacdo publica €, de fato, o acionamento da
cadeia produtiva de forma a propiciar a cada interessado o0 seu respectivo resultado
financeiro. Sendo assim, 0s grupos de maracatus, que S0 0S protagonistas
principais da acgéo cultural mediada atualmente pelo turismo, passam a atuar,

embora sem um maior poder de negociagao, direto com o mercado.

Acrescentar a cultura como elemento de venda do turismo € muito mais que
um desejo de todos os atores, é atuar diante de um formato global que busca

singularizar o seu produto através dos elementos culturais, embora muitas vezes o
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trade esteja consciente de que como elemento cénico o maracatu tem atendido aos

interesses da imagem que se pretende projetar. Nada impede que seja descoberto

outro elemento cultural que passe a incorporar e agregar mais valor ao material

publicitario.

A imagem de Pernambuco esta certa, porque eles agora estdo convergindo para
isso. Antes ndo ia adiantar colocar praia, sol, etc., que vocé excluia um monte de
outras coisas. Vocé agora esta vendendo a imagem certa. Essa Ultima campanha
da Secretaria de Turismo, da Empetur, foi maravilhosa, pois partiram para o viés
de frutas tropicais, uma coisa que s6 a gente tem, 0s sucos das frutas tropicais; é
a multiplicidade de produtos, esta certo. E esse negécio de maracatu, tem que
abandonar o maracatu, eu acho aquilo uma chatice, tem gente que acha
maravilhoso, mas tem gente (...). Tem um americano que veio aqui passar trés
meses estudando o maracatu. Eu acho chato, mas se emplacou(...). Eu acho uma
batida chata e um negdécio muito repetitivo. Eu acho que tem outras coisas. A
gente tem o balé cultural, que mostra essa infinidade (...). Nunca se mostrou uma
coisa s6, tem que explicar, aquilo vai acirrar (...). Quando se mostra a
multiplicidade de caboclinho, maracatu, coco, ciranda, junta tudo. Por que juntar
uma coisa s se a gente tem muita? Tem que partir para abrir logo o portfélio todo
(representante do trade turistico — entrevista concedida em margo de 2009).

Durante os quinze primeiros anos de atuacédo, a relagdo governo e grupos de

maracatus seguiu a pratica de cachés. Em primeira analise, a acao inicial do setor

publico de turismo dinamizou toda uma rede e permitiu um novo olhar sobre a

manifestacao cultural. Motivada pelo governo, pelos produtores culturais e, de forma

geral, por um mercado cultural que emerge, a relacdo de oportunidade de trabalho

passa a ser realidade, embora diante de uma situacdo domeéstica, a mercé do

interesse do Estado. Essa vivéncia de mercado permitiu ao folguedo uma visédo de

mercado, longe do romantismo da tradicdo e da imagem congelada no tempo,

impressa como algo exético, apresentada aos turistas.
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5. Considerac0es finais

Conforme tentamos demonstrar ao longo dos capitulos, o crescimento do
turismo nos ultimos anos posicionou-se como uma das expressdes da globalizacao,
gerando interesse e argumentos politicos, econébmicos e de gestdo cultural em
busca de desenvolver a atividade turistica em diferentes partes do mundo. Por sua
vez, os atores nela envolvidos foram assumindo os seus papéis diferenciados e de

forma atuante.

N&o é dificil se notar que em qualquer parte do mundo contemporaneo o
propdsito do turismo € o mesmo: possibilitar que o destino seja contemplado com
empregos e geracao de insumos, tendo capacidade de mudanga, de forma a se
adequar ao modelo econdmico neoliberal, fomentando os estilos de vida associados
a tal modelo (SANTANA, 2009).

Como foi aqui apresentado, o apelo do Estado em relacdo ao chamado
turismo cultural em Pernambuco desencadeou uma acéo cultural na década de 1990
que reposicionou até os dias de hoje o cenario dos maracatus, ndo somente por
meio do turismo, mas também pela forte influéncia da industria cultural. Assim, o
interesse do turismo em capitalizar a cultura vai se ampliando no discurso do trade e
repercute em acdes culturais especificas, como foi reiterado diversas vezes pelos
formadores de opinido:

A cultura é cobicada de todas as formas pela instituicdo publica, pelo turismo,
pelos intelectuais. Ela € uma pedra que alguém esta sempre querendo polir de
alguma forma, muitas vezes indebitamente. E como hoje a gente vive huma
sociedade que € imagética, que € de uma grande forma, ela ndo é s6 o
espetaculo, ela ndo quer o espetaculo, ela quer o espetaculoso, ela quer o
glamour exacerbado de tudo. Vocé ndo precisa do espetaculo. Entdo a cultura
popular, por exemplo, para o Estado € o maracatu de baque solto, que hoje esta
com golas fantésticas, cabeleiras imensas, e de uma forma espetaculosa de ver,
como uma escola de samba do Rio de Janeiro, como se tenta fazer com as

agremiacdes aqui, os maracatus (formador de opinido — entrevista concedida em
maio de 2009).

No que se refere a popularizacdo da imagem, a promocao turistica exerceu
efeito fundamental, que ficou evidenciado muito mais em termos da producédo de
identidade e aceitacdo dos proprios residentes com relacdo aos maracatus do que
propriamente como icone turistico que faz o turista internacional sobretudo identificar

o Estado. Sob a otica dos residentes, ndo ha duavidas de que a imagem dos
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maracatus foi revitalizada e remete a construcdo de uma identidade cultural e

também parte do produto turistico massificado.

Presente em varias pecas publicitarias e propagandas de empresas locais, a
imagem do maracatu perde suas caracteristicas intrinsecas e passa a ser
visualizada como icone do Estado de Pernambuco, chegando a assumir papel
equivalente ao dos soldados da guarda britanica, aspecto, alids, j& explorado pela
publicidade local (anexo 3 e capa). Isto reflete a veiculacdo dessa imagem em pecas
publicitarias, na maioria das vezes completamente descontextualizadas, com o
intuito de torna-la signo ou emblema do turismo, como o Cristo do Rio, a Torre Eiffel

em Paris ou a estatua da liberdade em Nova lorque, etc.

Mas € também importante assinalar que apO6s a avaliacdo do material
promocional, conclui-se que a formatacdo dos catalogos é aprovada e valorizada
pelos olhos dos residentes, no entanto, ndo se pode afirmar que a construcdo do
maracatu como simbolo de Pernambuco atingiu o seu significado pleno do ponto de
vista da captacédo do turista para o destino a que se propunha.

Assim como ja observou Santana (2009), a intencdo em desenvolver uma
imagem global esta em animar o comprador a considerar os estimulos simbdlicos
exercidos pela imagem (exotismo, relaxamento, aventura) como influéncia na
decisdo de compra. No entanto, o material institucional € oferecido ao operador
internacional como forma de se aproximar do destino e este cria 0 seu préoprio
argumento de venda, apds negociar com 0 mercado 0 seu pacote, inclusive com
novas imagens sobre o destino que sdo repassadas para 0S agentes varejistas
utilizarem com seus clientes. Dessa forma, a intengcdo em imprimir uma imagem se
perde ao longo do processo de distribuicdo, pois 0 governo nao fica sabendo qual a

verdadeira imagem do destino que influenciou na decisdo de compra.

Essa falta de negociacédo do Estado — mercado (operador internacional) deixa
o receptivo local (agéncias de viagens) livre para formatacdo de um pacote dentro
das conveniéncias de pre¢co que sejam boas para os grandes operadores
disponibilizarem no mercado internacional. Embora o agente de viagens receptivo
ofereca, ele ndo defende uma politica cultural, como bem ilustra o depoimento de um

dos representantes entrevistados do trade:
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O que a gente percebe hoje, eu como uma entidade de classe e também como
profissional de mercado, é que as grandes operadoras, tanto do exterior como do
Brasil, querem vender aqueles pacotinhos prontos e bem baratinhos. Entédo é
preciso conversar com essas operadoras, pegar as pessoas que formatam os
produtos (representante do trade turistico — entrevista concedida em marco de
20009).

Dessa forma, cabe ao mercado decidir que tipo de imagem vai projetar no seu
material particular de vendas que circula no pacote turistico, nas agéncias, até
chegar ao consumidor final. Esse processo, na maioria das vezes, elimina o
maracatu como simbolo cultural do Estado, deixando prevalecer a vocacdo de
interesse natural dos consumidores para destinacdes litoraneas — o sol e o mar,
elementos também recorrentes imagens turisticas locais.

Ainda no que se refere a utilizacdo da imagem dos maracatus, embora 0s
entrevistados do poder publico argumentem um interesse da demanda de turistas
europeus pela cultura local, as pesquisas do governo demonstram o0 oposto. A
sintese da Pesquisa sobre o Perfil Socioecondmico do Turista — Recife 2003-2008"%
demonstra uma queda, nos Ultimos seis anos, no percentual das manifestacdes
populares como fator decisério de viagem (anexo 4).

De forma mais geral, de acordo com os resultados da pesquisa, a cultura vai
ocupar certo interesse se levar em consideracao o item patriménio histérico-cultural,
muito pouco trabalhado pelas pecas publicitarias do Estado. De fato, as acdes
pulverizadas no catalogo ndo sao suficientes para impulsionar o turismo cultural, o

gue ratifica a necessidade de um olhar mais direcionado para o segmento.

Além dos itens motivadores listados na pesquisa, como comenta um produtor
cultural entrevistado, Pernambuco vai ser procurado pela questdo da diversidade,
‘mas nao especificamente por causa do maracatu”, como sugerem o0s catalogos
turisticos, mas pela imagem da diversidade cultural veiculada nas propagandas

publicitarias do Estado.

H4 uma imagem que une carnaval, maracatu e turismo, em nivel nacional,
mas que nao se pode considerar um esfor¢co promocional do turismo, visto que a

forca do evento Carnaval extrapola as a¢des do turismo.

126 Eonte: Secretaria de Turismo de Pernambuco - Governo do Estado, 2008.
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Ha um claro entendimento dos beneficios pontuais do envolvimento dos
maracatus mediante acfes culturais promovidas pelo turismo, embora eles
acreditem que o trade fica com a maior parte dos recursos, segundo um lider de
maracatu entrevistado. Na verdade, isso ndo ocorre, visto que, do ponto de vista das
apresentacdes dos grupos, o governo paga e os brincantes recebem cachés. O
interesse do trade atualmente ndo envolve dinheiro, mas ter atrativo cultural para

oferecer ao turista.

Participar da dinamica da cadeia produtiva como parte atuante revela uma
realidade distante das descricdes académicas, nas quais 0sS protagonistas
(residentes locais, nativos) sdo apresentados como pobres e inocentes, fantoches
das proprias politicas publicas. Do ponto de vista das entrevistas, com todas as
falhas localizadas nas acdes culturais, os protagonistas dos maracatus, consideram
o turismo uma forma de melhoria de vida, de ampliar sua visdo de mundo e até de

promover a identidade dos grupos.

Por este viés se poderia supor que a construcdo da imagem dos maracatus,
como icone turistico, constitui uma tradicdo reinventada, na qual o “purismo” e a
“autenticidade” apresentados funcionam somente como instrumento promocional. Ao
longo dos quinze anos de agdes culturais do turismo, 0sS maracatus apresentam-se
como formas hibridas sagrado-profanas que possibilitam uma relacdo com o
mercado, conscientes de que sdo atores ativos e se utilizam de estratégias para se

protegerem, contudo, sem perderem suas caracteristicas intrinsecas.

Da mesma forma que Grunewald (2002) apresenta os indios pataxds na
Bahia, que passam a revitalizar sua cultura ndo somente entre os turistas, mas
também dentro da sociedade, os maracatus passam a mobilizar suas comunidades
para participarem de oficinas de aderecos das roupas de maracatus, oficinas
musicais, além de ocuparem um espaco como referéncia de lazer para a

comunidade.

O ato de separar os espacos onde ocorrem as apresentacdes (nos palcos,
nos locais em que 0s grupos sdo convidados) — front regions — do seu espaco
cotidiano — back regions — pode ser visto como positivo, uma vez que a vida
cotidiana e suas dinamicas ficam protegidas, como comenta Smith (2001). Da

mesma forma, em sua dindmica interna sdo mantidos para a comunidade momentos
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de apresentacdes também com intuito de lazer e entretenimento, ndo cabendo o

enfoque somente do ponto de vista religioso.

Como explica um dos lideres de maracatus em entrevista, “as vezes nao
temos apresentacdes fora, entdo, quando queremos, nés mesmos somos a atragcao
e movimentamos toda a comunidade em torno do brinquedo (0 maracatu)’. Da
mesma forma, Grunewald (2002) observou as dinamicas e habitos que passam a ser

parte da revitalizacdo de elementos simbolicos dos indios pataxé em seu estudo.

As tradicdes reinventadas se apresentam também como poder (politico,
religioso, cultural), conforme explica Hobsbawn (2002). No caso do turismo, essa
exposicao da tradicdo contribui para viabilizar economicamente as manifestacdes
culturais. Nesse sentido, o formador de opinidao entrevistado ratifica:

Eu ndo acredito nessa pureza, nem nessa situagéo de pura (...). E, portanto, uma
situacdo mesclada de necessidade de afirmacdo, de resistir, de se mostrar,

também muitas vezes de se exibir, de ter visibilidade por questdes sociais muito
claras (formador de opinido — entrevista concedida em maio de 2009).

Para os lideres de maracatus a compreensao da tradicao estd na valorizagédo
de sua histéria, na mobilizacdo, na influéncia na comunidade, nas raizes religiosas,
na relacdo de pertenca a um grupo de raiz, na rotina do grupo na comunidade com
habilidade de se projetar no circuito turistico. Essa nova tradicdo é uma tradicdo
manufaturada, recomposta para atender aos desejos dos turistas (LANFANT, 1995).

Diferentemente do classico exemplo dos impactos negativos causados por
deciséo politica apresentado por Greenwood (1989), segundo o qual a populagéo
local se desinteressou em participar de uma festa a partir de suas adaptacdes para
se tornar um evento turistico, o Carnaval foi e ainda € o maior “cartdo de visita” dos
maracatus, de forma que, a partir da exposicdo num grande evento, outros negocios

passam a ser desencadeados ao longo do ano.

Apesar do interesse do governo em trabalhar a imagem do Carnaval e
possibilitar apresentacdes de maracatus (que hoje em dia ultrapassa, por exemplo, 0
interesse pelo frevo), ha também um interesse dos lideres, do trade, isto &, toda a
cadeia compartilha e busca se inserir no mercado de modo que 0s seus interesses
sejam atendidos, todos diante de uma postura ativa. O processo de negociacao
proposto pelo mercado permite que os lideres de maracatus se reposicionem numa

relacdo dialdégica com o Estado, o trade turistico e a populacéo.
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Nesse contexto, 0s atores sociais ganham, perdem, negociam e se
constituem partes interessadas no mercado. Assim como alerta Boissevain (1997),
nos dias de hoje seria um grave erro imaginar 0s nativos como seres passivos

submissos as influéncias dos turistas.

Outro caso de adaptacdo de manifestagbes culturais para a sua
comercializagdo como produto turistico-cultural ocorre na Amazbnia com o
espetaculo do boi-bumba em Parintins. Os exemplos etnograficos descrevem o
processo de preparacdo e realizacdo da festa, na qual os residentes locais sdo os
principais interessados, 0 que envolve, na experiéncia de campo, a identificacado dos

atores sociais como agentes ativos, embora em Vvarios niveis de negociagao.

A partir da década de 1990, a mediacdo publica, com interesse em projetar
um turismo “exético” e ecoldgico na Amazodnia, reforgcou o contexto no qual o festival
de Parintins'®’ se consolidou, considerando-o de interesse turistico para o Estado.
Essa mediacao publica teve o envolvimento da cadeia produtiva — governo, agéncias

de viagens, empresas de bebidas e midia local.

A consolidacdo do evento contribuiu para que, diante de uma perspectiva de
negocio, 0s protagonistas principais, o0s bois, sejam atualmente entidades

formalmente organizadas com interesses particulares no festival de Parintins.

Como cita Silva (2007), o festival recria de forma espetacular a Amazonia
imaginada, permitindo que os residentes locais participem do “jogo”, no qual a
floresta, os indios, o caboclo e os bois compdem o “olhar exotizante sobre Parintins”,
gue tem atraido turistas nacionais e internacionais. Além disso, o palco do festival
tem permitido que os bois se apresentem fora do periodo do evento, promovendo
espetaculos menores para os turistas que frequentam o lugar fora do periodo do

festival.

Outro aspecto que envolve o fendmeno das apresentacdes culturais
mediadas pelo Estado como simbolos turisticos € que ndo somente 0s turistas se
deslocam para assistir as apresentacdes, mas também os grupos de maracatus, de

bois, entre outros, tém se deslocado para o Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Brasilia,

127 O festival folclérico de Parintins ocorre no final do més de junho e tem como atragdo o espetaculo

proporcionado por duas organiza¢des de boi-bumba: os bois Caprichoso e Garantido. Considerada
uma brincadeira local, remete as primeiras décadas do século XX, como referéncia de sua criagéo.



193

Nova lorque, Paris, Lisboa, como forma de apresentar a cultura popular brasileira.
Isso gera novas experiéncias culturais para os “nativos”, que passam a fazer parte
de um “mundo” antes ndo conhecido, o que permite uma releitura dos significados e

de contextos que passam a fazer parte da sua historia.

7

Sob a otica do governo, o turismo é uma forma de desenvolvimento
econdmico-social que pode beneficiar os nativos (maracatus), acionar um mercado
local (comércio e trade) e, do ponto de vista externo, atrair turistas em busca do
“auténtico reiventado” (MOTTA, 2005). Sob a o6tica dos residentes, nesse caso, 0S
lideres de maracatus, o turismo significa modernidade e mudanca que vai influenciar

em maior ou menor escala no faturamento dos grupos.

Especificamente no caso estudado, a acao cultural voltada para os maracatus
tornou a Setur-PE responsavel pela contratacdo e pelo pagamento da conta dos
maracatus, o que se torna uma acado barata, comparada com outras politicas de
turismo, embora ndo se possa afirmar que contribua para tornar os grupos de
maracatus mais preparados, competentes e independentes para atuarem em causa
propria. Em vez de serem preparados para o mercado, os grupos sao ‘reféns” de
contratacdes, tendo em vista que durante todo esse periodo o Estado continua a

figurar como o principal cliente.

O denominado turismo cultural de Pernambuco é na pratica o turismo
massivo, acrescentando alguns itens da cultura que j& conseguiram se encaixar na
dindmica do mercado. Nas palavras de um entrevistado do trade, “o turismo cultural

€ o Carnaval, o frevo e 0 maracatu” com énfase maior para a questdo musical.

De fato, o turismo hoje em dia é uma atividade programada, na qual o turista
pré-paga o que ele deseja a um intermediario (agéncia de viagens/operadora) ou
diretamente (internet), e na qual o lugar, a oferta se pré-agenda para o recebimento
dos turistas. Dessa forma, 0s encontros entre as culturas locais sdo adaptados
(consciente ou inconscientemente) para 0s encontros com o0s visitantes (SANTANA,
2009:155).

Nesse caso, a producdo do encontro, ao final, passa a ser uma relagéo
operacional, em que os atores se relacionam dentro do papel que lhe corresponde

institucional-empresarialmente, efetuando a solicitacdo em troca de algum tipo de
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remuneragao, “aparentemente uma pratica comum na vida cotidiana como

consumidores”.

No cenario contemporaneo, o turismo passa a ser uma forma de
redistribuicdo de riqgueza do visitante para o visitado, através do pagamento por
experiéncias, lazer, diversdo e educacgédo informal, entre outros interesses (SMITH,
2001).

Nesse sentido, o uso da cultura como “recurso” passa a ser analisado n&o
somente do ponto de vista dos impactos causados pelo turismo, mas também do
turista como “recurso”, uma vez que os grupos de maracatus, assim como o trade,
tém um interesse na troca dos servicos — apresentacao x pagamento pelo servigco
prestado. Assim como assinala Santana (2009:163),

A confrontacdo entre experiéncias reais e os pseudoeventos (BOORSTIN, 1961) e
entre o auténtico e o inventado é mais retorica e reinvidicativa do que pratica. Se

considerarmos que o turista consome culturas, além de outros bens e servigos, e
gue o turismo pode ser incorporado as culturas (EDENSOR, 2001; PICARD e

” o«

MICHAUD, 2001), deveriamos condicionar “realidade” e “autenticidade”, “passado”
e “tradicdo” a percepgéao, conteudos e significados que os individuos tenham do
objeto, do processo ou do aspecto promovido.

Assim, longe do debate da autenticidade, € preciso enxergar o
desenvolvimento do turismo sabendo que ha um setting (LAGUNAS, 2007) que faz
parte da l6gica do desenvolvimento, que os atores se relacionam entre si e que 0s
antropologos, cientistas politicos e socidlogos precisam estudar o turismo de forma a

darem suporte as mudancas de acordo com a realidade do mercado.

Por fim, algumas das conclusées aqui chegadas € o resultado do que
MacCannell (1984) denominou de “etnicidade reconstruida”, uma vez que, assim
como outros estudos antropoldgicos vém demonstrando, 0S grupos étnicos saem
dos seus espagos como grupos marginalizados para uma “vitrine” na qual recebem
educacgédo formal, viajam pelo mundo e percebem o que sua condi¢do social critica
tem em comum, aprendem a desempenhar novos papéis, dialogam e se adaptam
aos novos estilos de vida. Como observa Graburn (2009), “nos lugares em que
essas pessoas estdo suficientemente capacitadas para conduzir seus proprios
negocios turisticos, debatem conscientemente a fina linha entre ‘compartir’ a cultura

”

e ‘vendé-la’.
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Anexo 1 — Marcos institucionais

Periodo Vinculacgao institucional e marcos da intervencdo governamental
1937 — 1945 - Protecao de bens histdricos e artisticos nacionais.
- Fiscalizacao de agéncias e venda de passagens.
1946 — 1947 - Ministério da Justica e Negocios.
1948 — 1958 - Ministério do Trabalho, Inddstria e Comércio.
tebida na criacdo de oOrgaos e instituicdes normativas e executivas, e na
producéo do espaco.
- Inicio do planejamento do turismo em nivel nacional ( COMBRATUR —
Comisséao Brasileira de Turismo).
1959 — 1962 Ministério da Industria e Comércio ( Divisdo de Turismo e Certames do
Departamento Nacional do Comércio).
- Modernizagdo e expansdo do aparelho administrativo do Estado e sua
correspondéncia com os diversos niveis da
federacao, tendo como marca a
hierarquizagao/centralizacdo dessa estrutura.
- Acé@o mais rigida de controle.
- Criagdo da EMBRATUR — Empresa Brasileira
de Turismo e do CNTUR.
- Conselho Nacional do Turismo.
- Definigdo da Politica Nacional de Turismo
1971 - Criacdo de incentivos fiscais como o FUNGETUR — Fundo Geral do

Turismo ( Decreto-lei n. 1.191, de 27 de outubro).

FONTE: Beni, Mario Carlos. Politica e planejamento de turismo no Brasil. Sao Paulo: Aleph, 2006.

(Série Turismo).



Anexo 2 — Mapa Fundarpe

MAPA DA POLITICA PUBLICA DE CULTURA
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£ DO VINHO; DOS CARETAS; DOS BONECOS
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DA CIRANDA E DO COCO DE RODA y

@ . .
: . * *
ARQUIPELAGO DE FERNANDO

206



207

Anexo 3 — Pesquisa do Perfil Receptivo

PERFIL DO TURISMO RECEPTIVO DO RECIFE

2003- 2008
ANOS

INDICADORES 2003(1) | 2004(1) | 2005 (1) | 2006(1) | 2007(1) | 2008{1)
MOTIVO DA VIAGEM (%)

Passeio 2340 24,69 24,18 22,35 19,90 19.43
Visita 3 Parentes/Amigos 20,68 24.28 31.03 25,04 26,88 27.00
Congressos/Convencdes 324 2,81 3.15 354 341 2,72
_NegdciosiTrabatho 28.38 37.34 31.37 36,01 38,05 3442
Salde 5.64 435 5.14 623 8.11 7.8
_Religifo 0.58 0,46 044 0.63 0,81 052
Intercimbio 1.18 2.70 223 3,32
Outros 4.12 528 353 350 4.10 402
FATOR DECISORIO DA VIAGEM DOS QUE

VIERAM A PASSEIO (%)

Atrativos Naturais 88.44 3,18 68,15 60,75 71,19 83.97
Ecoturismo 2.07 265 0.94 0,80 1.44 151
Turismo de Aventura 2.12 0.80 028 1.04
Turismo Rural 0.47 0.16 0.36 022
Manifestacdes Populares 415 3.84 3.87 223 132 248
Custo Total da Viagem 222 371 225 271 4.68 8,15
Patrimdnio Historico/Cultural 9.19 15,78 14,26 12,42 12.73 10.14
Compras 3.85 238 205 207 228 410
Cutros 10,07 848 7.81 906 5.04 040
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Anexo 4: Outdoor Maracatus

CULTURA
INGLESA
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