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RESUMO: A subutilizagao dos atrativos culturars - muscus. cdificacoes
histéricas. monumentos cte. - normalmente encontra sua justificativa na
escassez das verbas uc possibibitariam a dinamizacio dos mesmos. A
ambientagdo dc basc histdrica constitur uma ferramenta. mtegrada ao
marketing cultural. que podc trazer grandes vantagens o patrimo-
nio historico ¢ as cmpresas patrocinadoras. () presente artigo eshogu
alguns aspectos dessa cestratégra. pouco usada no Brasil. mas bem suce-
dida na Europa ¢ nos 1istados Umidos.
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ABSTRACT: The low nalization of cultural atractions, inuscrons, listorical
buildings, inontuncents cte. s usually justified tor lack of appropriations.
that would make possible apply dvnanes 1o these properties. I this wav,
the historical-based ambicntanon is an institinent of cidnral marketing,
that would bring grear advantages 1o the lustoric imheritance and 1o the
sponsoring companices. This work owlines some aspects of this sirategy, nof
much used in Brazil, '
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1 INTRODUCAO

Embora comumentc considerado como pertencente ao (ereiario, 0
turismo esté cntrelagado com todos os sctores da cconomia. Muitas das
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.saas atividades tendcm a obcedceccer as leis de mercado, nao obstante

distorgdes que na rcalidade podem ocorrer, como a formagao de oligo-
polios e outras formas viciadas, as vezes comuns nao apenas cm Lurismo,
mas também nas dcmais arcas. . o

Em condigoes rclativamente normatis, a concorréncia s¢ processa
péo apenas entre as empresas prestadoras de servigos (l'rans_purl‘cs, hos-

em, alimentagao elc.), mas também centre as destinagoes ( paiscs,
cdades ¢ atragdes dentro da mesma localidade), provocando, desta
maneira, a incessante comparagao cntre os produtos wristicos®

Dentro de uma cstratégia dec marketing cstabelecida, o objetivo
essencial de qualqucr produto € captar a maior {atia de mercado possivel.
Para isso, no entanto, ¢ nccessaria avalorizagao mixima dos atrativos das
destinagdes, de forma a proporcionar alicrnativas para os difcrentes
segmentos de piblico ¢ incrementar um prolongamento da cstada nas
mesmas. A ambienta¢do de basc historica pode, cnlao, apresentar um
elemento a mais para a valorizagao do patrimanio histdrico, parte inte-
grante dos atrativos turisticos.

2 SUBUTILIZACAO DOS ATRATIVOS CULTURAIS

No Brasil, a énfasc dada aos rccursos naturais das destinagocs -
especialmente apos o advento dos modismos ceologicos - ¢ quasce cxclu-
siva, tornando ainda mais patcntc a subutilizagao dos atrativos culturais,
especialmente os ligados ao patrimonio historico.

A realidade brasy|girgpo queconcerng.agshens fulturais ¢ bastante
denunciada pela imprensa, uma vez que os remancscentes historicos da
cultura material sequcr reccbem dos organismos pablicos a devida pre-
servagao e conscrvagao. (s poucos cxistentes que obtiveram alguma
atengdo apresentam um aprovcilamento Luristico incipicnte. E comum o
Visitante chegar a um bem historico arquitetonico ¢ apenas sc limitar a
simples admiragao passiva. Quando muito, sdo rcalizadas visitas monito-
f‘das, freqiientemcntc enfadonhas cm suas cxplanagocs, scmpre iguais,
independentementc do perlil dos frequentadores. Pouquissimos csforgos
foram feitos at¢ agora cm sc levantar as caraclcristicas dessa demanda e
adequar as visitas a scus intcresscs cspecificos.

\

Adota-se aquia definicao de Philip Kotler. que considera produlo “qualquer coisa que
ser oferecida a alguém para satisfazer uma nceessidade ou descjo. abrangendo
NS materiais € servicos” (KOTLL'R. 1992:32-3).
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Os visitantes amcricanos ¢ curopcus, devem cstranhar o fato lio
comum de nao tercm os muscus brasilciros, salvo algumas CxCeGhes,
oferta de materiais ilustrativos, cxplicativos ou simples lembrangas. Ciga.
se o caso do Museu de Arte Sacra, em Sao Paulo, onde nao sc pode entrgy
com cémara fotogréfica - 0 que € rcgra na maior parte do primeiro mundo
mas também nao h4 “slides” a venda ¢, até bem pouco tempo, nem mesmg
cartoes postais.

Nao s6 nos muscus, como cm outras edificagocs historicas piblicas,
inexistem estratégias organizadas dc forma a maximizar suas vantagens
competitivas do ponto de vista do markcting. Como atragdes nao rceebem
um tratamento que as rcalce, provocando, assim, um verdadeiro desper-
dicio dos ja parcos recursos a clas destinados.

Nesse sentido, a ambientagdo de base histérica surge como uma
ferramenta que permitc uma mudanga no enfoquc tradicionalmente dado
ao patrimoOnio histérico, buscando utilizagocs mais voltadas as nccessida-
des ¢ descjos dos visitantes

3 AMBIENTACAQ E AMBIENTACAQ HISTORICA

Mas o que € ambientacdao?

- Nao permitindo uma dcfinigio precisa, pode-se dizer que sua
principal caracteristica prende-se a criagao de uma atmaslera especifica,
proporcionando ao visitanlc um cscape a rotina cotidiana, através de
experié€ncias nao vivenciaveis no dia-a-dia.

A ambientagao pura ¢ simplcs ja vem scndo usada como cstralégia
de marketing por alguns prestadores de servigo. Certos restaurantes em
Sao Paulo criaram atmosfcras de abadia, convento ou tenda drabe. Igual-
mente conhecidos sao os hotéis que trabalham com cstercdtipo de "liha
da Fantasia".

A ambientag¢do de base histérica distinguc-sc por utilizar-se
dos recursos da ambicntagao - ccnogralia, vestuario, iluminagao,
msica, alimentagao, dramatizagio clc - para o aprovcitamento de
bens historicos arquitctOnicos, visando criar uma atmosfera con-
soante com a época c/ou represcntatividadce quc distinguiram Cssgs
edificagdes, a ponto de justificar sua prescrvagao ¢ conscrvagao.

4 Enquanto se define preserva¢do como uma intervengao Icgal € 0 rcconhecimento oficial
de um bem histérico. consenagdo é uma interven¢ao fisica "para assegurar sud

integridade estrutural e cstética™ (FITCHL. 1981:37)
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A ambientagao de base historica nao sc confunde necessariamente
com 0 mero teatro, que tamb¢m pode acontecer dentro do bem historico.
Em
maximo o envolvimento do visitante, através da participagao ativa. Tam-
bém ndo € obrigatoriamente uma rcprodugao didatica da ¢poca abordada
- pois esta, em alguns casos, poderia rcpresentar um desastre do ponto
de vista do markeling - mas um rc<5:0rtc no lempo capaz de criar uma
identificagdo emocional no visitantc™.

Este recurso, usado de forma tao incipiente no Brasil, ja ¢ larga-
mente empregado como estratégia dc markcting turistico na Europa e
nos Estados Unidos. Bastante conhccida ¢ divulgada ¢ a realizagao de
bailes, jantares € torneios - cstcs Gltimos imitando lutas medicvais - em
castelos, especialmentc na Franga ¢ Inglaterra, utilizando misica ao vivo
em instrumentos de ¢poca, vestimentas, as vezes também usadas pelos
turistas, iluminagao, pratos tipicos ¢ rituais. Nos Estados Unidos, no
chamado "tridngulo histérico”, compreendendo as cidades de Williams-
burg, James Citye Yorktown, na Virginia, arcconstrug¢ao chega a detalhes
impressionantes. Em menos de meia hora de automaével, o visitante pode
vivenciar intensamentc a expcriéncia dos colonizadores norte-america-
nos dos séculos XVII ¢ X VIII. Nas casas prescrvadas ou reconstruidas e
mobiliadas com pegas originais ou com boas rcprodugocs, funcionam
diversos servigos da ¢poca, como [crreiros, sapalciros, impressorcs, ca-
beleireiros etc., trabalhando propositalmente com {crramentas ¢ técnicas
do século XVIII, devidamente caractcrizados cm suas vestimentas. Ar-
mazéns restaurados rcproduzem o mercado colonial ¢ comercializam
objetos artesanais em porcelana, cstanho e ferro fundido, tabaco, ervas,
cestas, chapéus e livros de cozinha com reccitas do periodo colonial. Os
restaurantes servem pratos tipicos ¢ at¢ uma aldcia indigena foi recons-
tituida com atores (FRANCA, 1992).

No Brasil, pode-sc considcrar como um tipo de ambientacdo de base
histérica - ainda quc ocorrendo de forma cspontinea ¢ nao como estra-
tégia de marketing - a Semana Santa em Quro Prcto (MG), onde o casario
colonial serve de cendrio as liturgias dos séculos XVIII ¢ XIX, onde se
utilizam paramentos, musicas c rituais da ¢poca.

\

s R"f"agdo histérica - geralmentc utilizada pela grande imprensa - cnquadrar-se-ia como
uma €xpressao mais abrangentc. englobando até mesmo a reconstrugdo de
Wlﬁcncaqbcs‘ expedicnte relativamente comum nos chamados “museus ao ar livre™.
Mais especifica, a ambicntagdo de basc histérica pode ocorrer. por exemplo. no interior
Uma edificago histrica pertencente a um “muscu ao ar livre”. Sobre csse assunto,
Consuitar NOUVEAUX... (1977).
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A ambientagdo de base historica nao deve ser encarada apenas como
mais um atrativo turistico, mas como um elemento que pode ser decisivo
na estratégia mercadoldgica da destinagao. Inicialmente, ¢ visivel o cop.
traste entre as reagocs do publico a uma simples visita monitorada ¢ a
bens histdricos que contém recursos de ambicntagao. Vale lembrar que,
enquanto os hotéis dc Ouro Prcto ficam lotados durantc a Scmana Santa,
a maioria das visitas monitoradas a muscus como o Patio do Colégio, em
Sao Paulo, é organizada por cscolas, sem cardter espontanco. A mera
descrigao didatica nao encontra clos de ligagdo com a ncceessidade de
estimulos emocionais ¢ fuga do cotidiano, que as pessoas procuram no
turismo, criando um distanciamento, mesmo para a pcquena parcela do
publico intercssada cm lazer cultural.

Deve-se lembrar o objctivo fundamental do marketing, ou s¢ja,
"determinar as necessidades ¢ descjos dos mercados-alvo ¢ satisfazé-los
mais eficaz e eficientemente que os concorrentes’(KOTLER, 1991:46).
Atualmente, lograr esse objctivo encontra diversas dificuldades propor-
cionadas por caracteristicas tipicas dos anos 9%, como o crescimento mais
lento do mercado em relagao as décadas passadas, a intensificagao da
concorréncia local ¢ internacional, a maior prolifcragao dc produtos e
redugao do scu ciclo de vida, a sofisticagao do consumidor - que sc torna
mais exigente, bem informado ¢ pereebe mais as caracteristicas analogas
dos produtos, a maior scnsibilidade dos clicntes a pregos ¢ pressao para
seu rebaixamento, clevagao dos custos de propaganda ¢ promogao, ata-
que da concorréncia a scgmentos cspecificos de mercado ¢ outros pro-
blemas relacionados a distribuigao ¢ forga de vendas (KOTLER, 1992).

Mais do que nunca, os produtos - inclusive turisticos - devem
explorar todas as caractcristicas que possam difcrencia-los positivamente
da concorréncia e procurar nao apenas satislazer o cliente, mas "cncan-
ta-1o", torna-lo fiel; conquistar nao apenas a sua lembranga cm relagao ao
produto "share of mind’, mas uma "participagao cmocional” "sharc of
heart", que leva a preferéncia sobre os concorrentes. Scmpre ¢ mais
dispendioso conquistar novos clientes que manter a fidclidade dos ja
existentes através da boa prestagao de scrvigos (KOTLER, 1992).

No caso do turismo, mesmo que o clicnte jamais volte a uma mesma
destinagao, a fidelidadc ao produto traduz-sc pcla boa impressao causada
pela viagem e servigos usufruidos no scu decorrer, tornando-se o préprio
visitante propagador de suas vantagens, o que ¢ mais cliciente que
qualquer outro tipo de propaganda.

Em dltima instdncia, o turismo atendc.a nccessidade do cliente de
viver algo diferentc ¢ prazeiroso, pois 0 produto vendido ¢ "um sonho,
uma ilusao". A ambientagdo de base histérica faz.com que os bens arqui-
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s icos deixem de scr meros cenarios da dcstinagao turistica para
wml:_]os partc inlcgrantc dessc sonho, trabalhando com um dos estere6-
:I.(;::S mais difundidos na cultura ocidcn'lal: aidéia de entrar na maquina
do tempo- As obras dc artc ¢ a comunicagao de m‘a.s:sa. frequentemente
abordam O passado, scja al'rav(:s d{i criagao dc hlslonas. que ocorrem
totalmente qm épocas anleriores, scja atraves da transposicao de perso-

atuai. 55
nz‘;fjl:-isnhos, novelas, seriados dc televisao, desenhos animados ctc.

Assim ofercce-se ao visitante a possibilidade de complementar sua
viagem no €spago, com uma quasc auténtica viagcm no tempo, (mdci o
bem historico arquitetdnico dd o toque de rcalidadce a representagao,
sendo o vistante parte e ndao mero expectador.

Algumas premissas sao nccessdrias, porém, para a utilizagao deste
recurso na estratégia de marketing de uma destinagao turistica. Além do
planejamento cuidadoso, ¢ fundamental que os cventos assumam uma
regularidade e previsibilidade que possibilitcm sua inclusao em calendé-
riosoficiais e divulgagao através da midia, dc forma a garantir a demanda.
As agdes isoladas rapidamente cairao no csquecimento e significarao
perda de investimentos.

4 A EMPRESA SAI GANHANDO

Como a grande parcela dos bens arquitetdnicos que sc prestariam
aum trabalho de ambientagao histérica pertencem ou sao administrados
pelo poder piblico, a falta de verbas podcra scr alcgada como cmpecilho
A aplicagao da estratégia. Nessc caso, a solugao deve scr a busca de
parceria com a iniciativa privada.

Sao comuns os casos dc patrocinio de espetaculos musicais, teatrais
eexposigoes de arte por grandes cmpresas, mesmo no Brasil. Muitas dclas
Ja reconhecem as vantagens de associar scu nome a cultura ¢ agradar o
Plblico freqiientador de tais cventos. Essa pratica ajuda a mclhorar a
Imagem da empresa perante a comunidade, uma vez que as artes sao
associadas a criatividadc, descnvolvimento cultural ¢ aos melhores aspec-
tos de determinada socicdadc (FINN, 1992). Neste ponto, a ambientagdo
de base histérica aproxima-sc muito dos eventos artisticos, sc ¢ que nao
Pode ser considerada como tal, na proporgao cm que sc utiliza de diversas
artes, além da historia, para transmitir sua mensagem.

Os bencficios para as empresas que investem cm eventos artisticos
€ culturais vao além das rclagdcs pablicas com a comunidade. Scgundo
ma pesquisa rcalizada pela Phillip Morris, intitulada O Americano ¢ as
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Artes ("American and the Arts"), o publico que freqiicnta esses eventg
€ "de alta renda, bom nivcl de instrugao, possui imoveis, gosta dc viajar ¢
freqitenta restaurantcs. Ou seja, sao os 'consumidorces. idcais™ (FINN
1992). ’

Ao patrocinar um cvento que utilizc aambientagdo de basc histéricg,
em um bem arquitetdnico administrado pclo poder publico, a empres,
podera realizar agdes promocionais quc aproveitem o potencial desse
pablico, tais como:

a) pratica de merchandising; faixas, cartazcs, assinatura em folhetos
explicativos e outros;

b) promogao de vendas: distribuigao de brindes, degustagao, cupo-
nagem’ eltc.;

¢) comercializagao de produtos de fabricagao direta (filmes foto-
grégicos, alimentos e outros);

d) realizagao de pesquisa de mercado no local;

e) coleta de dados para composigao de "mailing list".

Além dessas ¢ outras promogocs no local, a cmpresa podera se
beneficiar da propaganda do evento, incluindo divulgagao oficial dirigida
a turistas, além da cobertura da imprensa.

Outras formas complemcntarcs dc viabilizar a ambientagdo de base
historica nas edificagoes publicas sao a cobranga dc ingressos ¢ a venda
de "souvenirs" que, além das simples lembrangas, podem incluir livros,
catélogos, baterias de slides ¢ outros produtos culturais relacionados ao
local e a sua histéria, scrvindo, assim, a difusao cultural.

Nosbens arquitetonicos pertencentes a iniciativa privada, a armbien-
tagdo de base historica ¢ um investimento que valoriza o local, proporcio-
nando a tao desejada distingao cm rclagao a concorréncia, buscada para
neutralizar a percepgao "igualadora” dos consumidores em relagao a
produtos semelhantes. Podc-se citar aqui o cxemplo dc um casarao do Il
Reinado,em Valenga (RJJ), que rcaliza um cha impcrial: nelc os visitantes
sao servidos por "escravas’, a0 mesmo tcmpo cm quc a "sinhazinha” conta
as historias tradicionais quc ccrcam a cdificagao. (GUEDES, 1992:10)

6 Entende-se porcuponagen qualquerestratégia promocional quc envolva a distribuica®
de cupons. Estes podem ser recortados dc anuncios impressos. distribuidos a0 ¢
adquirir um produto ou em cventos cspecificos. Podem ser trocados por brindes:
ingressos, utilizados em sorteios ou de outra forma imaginada pelo responsavel da
promogao.

5 CoNleERAcOEs FINAIS

Voltando a questao inicial, ondc se afirmou o caratcr compctitivo
das destinagocs entrc si, espccialmente as brasilciras ¢ as do cxterior,
verifica-se que essas ultimas jé estao trabalhando ha muito tcmpo para

i7ar seus recursos usando, inclusi

As destinagoes turisticas brasileiras nao podem mais acomodar-se
na idéia de que seus recursos naturais priviligiados bastam para manter
cativa a demanda. E neccssario utilizarcm-sc todas as "armas", valorizar
a0 MAXIMO SE€us pontos positivos, pois, a curto prazo, os que podem
escolher € gastar priorizardo os produtos turisticos quc mais vantagens
oferecem, que melhor atendem seus desejos e necessidades.

Quanto aos inertcs, tcnderao a desaparecer ou a continuar se
contentando com as migalhas da demanda, visitantes dc perfil indefinido,
que contribuirao para

divulgar uma imagcm negativa das destinagoes, pelo fato delas nao
terem desenvolvido atrativos cm maior conformidadc com as tcndéncias
de mercado.
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