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Resumo: O século XXI estd sendo marcado por rapidas mudangas capazes de afetar empresas de todo porte.
Empreendedorismo e inovagdo sdo agdes obrigatorias que possibilitardo uma “vida til” maior aquelas
empresas que optarem em ndo se prenderem as antigas tradicGes. Mesmo em locais propicios a “guardar”
tradicBes, como, 0s museus e 0s espacos culturais, a tendéncia para que ocorram inovagGes em sua
organizacdo e estruturas interna e externa é inevitavel.
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Abstract: The XXI century it’s being marked by fasts transformations that are able in to affect call over
factories. Entrepreneurship and innovation are compulsories actions that allow a big “useful life” for all the
factories which decide in not getting arrest to cold traditions. Even in propitious places to “keep” traditions,
like museums, cultural spaces, the way to make innovation in their organization and inside out structure is

inevitable.
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De acordo com Oliver (1999, p.43) “[...] 60 milhdes de pessoas [...] 1/5 da populagao,
movimentando-se anualmente. Viagens e turismo sdo hoje 0s maiores negocios
empresariais no mundo”. Mesmo sendo as analises e as estatisticas favoraveis ao setor de
viagens e turismo nd.o séo avaliagOes suficientes para que uma empresa sobreviva neste
mercado global do século XXI onde todos competem contra todos, diferentemente daquela
competicdo travada no mercado entre “vizinhos” e “iguais” que eram presenciados em

séculos passados.
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O ritmo de mudancas impostas pelo processo de globalizacdo afeta uma empresa em suas
estruturas interna (tecnologia e funcionérios) e externa (a satisfacdo de clientes cada vez
mais conscientes e exigentes). O Empreendedorismo e a inovacao sdo acles obrigatorias
para qualquer empresa nos dias de hoje. Nao importa se € uma empresa de grande ou
pequeno porte, se esta localizada em areas longinquas ou metropolitanas, a ordem da hora é
empreender e inovar. Aquelas empresas que resolverem permanecer seguindo os antigos

padrdes tradicionais, estardo fadadas ao fracasso.

1. TURISMO CULTURAL
O turismo ¢ a atividade responsavel ndo apenas pela geracdo de renda e empregos no setor

econdmico de uma sociedade, ele age também na esfera social, ecoldgica e cultural.

“O Turismo ¢ um eficiente meio para: 1.promover a difusdo de informagdo sobre uma
determinada regido ou localidade, seus valores naturais, culturais e sociais; 2. abrir novas
perspectivas sociais como resultado do desenvolvimento econdmico e cultural da regiéo;
3.integrar socialmente, incrementar... a consciéncia nacional; 4. desenvolver a
criatividade em varios campos; 5. promover o sentimento de liberdade mediante a
abertura ao mundo, estabelecendo ou estendendo os contatos culturais, estimulando o
interesse pelas viagens turisticas” (Beni, 2001).

No entanto, ndo é apenas de influéncia das varias esferas da sociedade local que o turismo
se faz; neste cenario competitivo do século XXI, somam-se as descontinuas mudancas da
aldeia global. Portanto, todas as empresas relacionadas a atividade turistica devem
permanecer atentas as mudancas que ocorrem dentro do seu ambiente funcional, externo

(local) e exterior (mercado global).

"A globalizacdo ndo € apenas o fato de as novas tecnologias possibilitarem que os paises
e as corporaces tradicionais atinjam distancias cada vez maiores, mais rapidamente, a
custos mais baixos e com maior intensidade em todo o mundo, como nunca antes [...]
envolve a integracdo inevitdvel dos mercados, dos paises e das tecnologias [...]"
(Friedman, 1999).

Empresas como espacgos culturais e museus que desenvolvem atividades para o setor de
turismo estdo ganhando parcelas cada vez maiores no mercado. Fato este que vem
ocorrendo contra empresas que atuam com aquelas atividades que contemplam “o sol, a
praia € o sexo”, ou seja, a parte usufruivel do brasileiro ou o “éden dessacralizado da

modernidade” como expode Pires (2001, p.22). Essa modalidade de turismo vem adquirindo



muitos adeptos ao expor a diversidade da cultura brasileira, valorizando a heranca cultural
de cada povo, gerando assim, uma situacdo contraria a massificacdo e padronizacdo
imposta pelo processo de globalizacéo.

O crescimento do setor turistico cultural no Brasil vem demonstrando que este pais nao é
composto apenas por atrativos turisticos formados por belas praias e natureza exuberante,
mas que det€ém de acordo com Pires (2001, p.28) “[...] uma civilizagdo pujante capaz de
forjar génios como Alejadinho, mestre Ataide e Carlos Gomes, e ainda um legado historico
reconhecido mundialmente como Ouro Preto, Olinda e Missdes, e tradicdes populares de

importancia impar [...]”.

1.1 “Comercializacao” do Patriménio Cultural

Segundo, Boullén (1997, p.46) entende-se por atrativo turistico “[...] la materia prima del
turismo, sin la cual un pais o region no podrian emprender su desarrollo [...]", representa o
diferencial capaz de estimular a chegada de visitantes em determinado local.

A diversidade da cultura brasileira, o desejo de conhecer o outro em suas caracteristicas
étnico-culturais serd o principal fator motivacional do turismo cultural. Constituir-se-a
como o atrativo turistico responsavel pela procura e realizacdo de um turismo cultural.
Entende-se que o atrativo é composto de forma isolada ou em conjunto, pelo patriménio

material (monumentos, edificios, casardes, etc.) e imaterial (idioma, folclore, etc.).

“... pois a cultura de um grupo ¢ na verdade, uma de suas maiores riquezas [...] ela ¢ uma
das responsaveis pela diferenca que cria e identifica um lugar [...] é justamente a
auséncia de todos os lugares num certo lugar que desperta, fascina e atrai”
(Castrogiovanni, 2003).

O atrativo cultural representa a parte “comercializdvel” pela empresa turistica, no sentido
de que “[...] se trata de um produto imaterial cujo residuo, ap0s 0 uso, & uma experiéncia
vivencial [...]”, como cita Ruschmann (1991, p.11). Ao visitar um museu, por exemplo, o
turista ou excursionista podera obter informagdes de fatos ocorridos em determinada época
e podera visualizar os objetos que remontam a histéria narrada. Esse contato permitird
interpretar e compreender o patriménio cultural daquele que constitui seu interesse de
observacdo; ao final dessa experiéncia restard ao visitante a lembranca do que foi

vivenciado.



1.2 INTERPRETANDO O PATRIMONIO CULTURAL

A palavra “patriménio” assumiu diferentes sentidos no decorrer do tempo. Originalmente
esteve relacionada a heranca familiar dos grandes casardes, enfim, somente dos bens
materiais pertencentes a elite. A partir do século XVIII, na Fran¢a a expressao “patriménio”
estende-se para 0s bens materiais protegido por lei que pertencem a uma nagéo. No entanto,
estes bens que representavam “a na¢do” ainda eram os mesmos que particularmente se
referiam a uma determinada parcela da populacao, a elite. Somente apds um novo contexto
- a nouvelle histoire - surgida em 1929 quando Lucien Febvre e Marc Bloch fundaram a
revista Annales, e no Brasil no inicio dos anos 70 é que comeca a se constituir o

“patriménio” como fruto da memoria da sociedade e inclui também os bens imateriais.

"A Nova Histdria diferencia-se da tradicional em seis pontos: o paradigma tradicional
diz respeito somente & historia politica, a Nova Historia, como dito anteriormente,
preocupa-se com uma histdria total, onde tudo € histérico; a historia tradicional pensa na
historia como narracdo dos grandes fatos, a nova preocupa-se em analisar as estruturas; a
tradicional olha de cima, a nova, de cima, de baixo e de outros angulos possiveis;
documentos oficiais sdo 0s que interessam ao paradigma tradicional, o paradigma da
Nova Histdria aceita qualquer espécie de documento; o historiador tradicional explica
por meio da vontade do individuo historico, a Nova Historia preocupa-se com 0s
movimentos sociais, as tendéncias; e, finalmente, o paradigma tradicional considera a
Histéria uma ciéncia objetiva, o paradigma novo ndo cré na possibilidade de uma
objetividade total” (Burke, 1992).

A Nova Historia colocou em xeque 0 pensamento positivista que enaltecia apenas o
patriménio cultural representado pelos grandes monumentos e arquiteturas e os "l "
nacionais".

“Modernamente se compreende por patrimonio cultural todo e qualquer artefato humano
que, tendo um forte componente simbolico, seja de algum modo representativo da
coletividade, da regido, da época... permitindo melhor compreender-se 0 processo
historico”. (Pellegrini, 1993).

A partir deste momento iniciou-se uma corrida em busca do “tempo perdido” para se
restaurar, preservar e recuperar aqueles patrimbnios que anteriormente estiveram as
margens da representatividade de identidade nacional. Isso resultou para o turismo cultural

em possibilidade de apreciacdo aos patrimonios da cultura erudita, assim como, da cultura



popular, no conhecimento das antigas residéncias da Familia Real no Brasil mas também as

casa dos primeiros imigrantes instalados em territorio brasileiro.

2. EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO TURISMO CULTURAL

A empresa turistica que utiliza como matéria-prima o patriménio material e/ou imaterial
deve ser pioneira na implantacdo e utilizacdo de acGes empreendedoras e inovadoras, as
quais ndo se restringem apenas ao ambiente externo, mas também a sua organizacdo
interna.

O empreendedorismo pode ser visto como um processo de “destruigdo criativa”, onde 0S
produtos ou métodos sdo descartados ou (re)criados a partir da adicdo de elementos
originando um novo produto.

Qualquer pessoa pode atuar como um empreendedor, como um difusor de inovacgoes, desde
que tenha perspicacia, imaginacdo, criatividade e que seja uma pessoa bem informada; néo

ha necessidade de ser um funcionario da empresa, pode ser um cliente ou um fornecedor.

“Empreendedorismo e inovagdo sdo fundamentais para o processo criativo na
economia e para promover crescimento, aumentar a produtividade e criar
empregos [...] é tdo vital para o desenvolvimento de vantagens competitivas no
setor de servigos como o ¢ para o setor de manufatura”. (Hitt, 2002).

A inovacdo em uma empresa turistica deve proporcionar um novo sentido a utilizacdo dos
espagos que se constituem como patrimonio, por exemplo, 0s museus, casa culturais,
casarbes de séculos passados, que pela falta de espirito empreendedor acabaram por
adquirir caracteristicas de “cheiro de mofo ou bolor [..] ‘velharias’ cuidadas por
funcionérios despreparados e sonolentos” como cita Camargo (2002, p.23).

Sendo assim, a necessidade de um empreendedor que consiga eliminar preconceitos
inicialmente com os funcionarios (cultura organizacional) destes espacos culturais e museus
que encontram-se acomodados em suas fungdes “moérbidas”. A inovagao deve transcender
estes espagos fechados, a fim de atingir os autdctones (populagédo local) que, desta forma,
passarao a interagir com um local “espelho”, ou seja, onde possam se ver através das
imagens e cenas criadas nos espagos turisticos. E entdo, proporcionar para a demanda um

ambiente favorecido pelo pleno envolvimento empreendedor e inovador no sentido de



responder as necessidades de um puablico heterogéneo quanto ao uso da linguagem,

ingressos promaocionais, intérpretes, servigos especiais para deficientes, sonoplastia, etc.

“Os inovadores devem estar atentos a concorréncia que acontece tanto contra as
imperfeicOes de seus prdprios produtos e o ceticismo do mercado, como contra seus
rivais [...] Para sustentar o sucesso é necessario dominar as descontinuidades eventuais e
também, as constantes imposicdes por parte da concorréncia e dos clientes no sentido de
introdug@o rapida e de aperfeicoamentos incrementais”. (Utterback, 1996).

Cabe ainda ao empreendedor “perceber” de que forma poderd transformar um local em
atrativo rentavel, qual estratégia utilizard para revitalizar o patriménio, no entanto, deve
permanecer atento para que suas estratégias inovadoras ndo acabem por desconfigurar a
estrutura original local. Por exemplo, até que ponto um video ilustra ou interfere na leitura

de um objeto em exposi¢do?

“As inovagBes sdo essenciais para as empresas pois elas diferenciam seus produtos e
servigos dos concorrentes criando um valor adicional ou novo para os clientes. Produzir
e administrar a inovacdo é uma capacidade vital para os esforcos de uma firma para
implementar de maneira bem sucedida suas estratégias.” (Hitt, 2002).

Quando bem administrados, o empreendedorismo e a inovacdo podem contribuir para
dinamizar os locais onde estéo inseridos os atrativos culturais, resultando, por exemplo, no
aumento do nimero de visitantes, como verifica-se no Museu Casa da Hera, em Vassouras
e no Museu Imperial, em Petrépolis, ambos no estado do Rio de Janeiro.

O museu Casa da Hera pertence ao Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional
(IPHAN) desde a década de 60. Trata-se de uma casa, construida no século XIX, que serviu
de residéncia ao comerciante de café Joaquim José Teixeira Leite. Além do local para a
exposicao de objetos da época, este museu tem se tornado um importante pélo receptivo,
devido a realizacao de um teatro interativo denominado “Cha da Tarde”, onde os turistas ou
excursionistas presenciam uma conversa entre Eufrasia Teixeira Leite (filha de Joaquim
Jos¢é Teixeira Leite) e sua amiga Helena, enquanto “mucamas” servem chas, bolos, queijos,
etc. aos presentes.

Outro exemplo da utilizacdo de acdo empreendedora e inovadora é a antiga residéncia de
verdo de D. Pedro Il, que teve suas obras iniciadas em 1845 e atualmente abriga 0 Museu

Imperial de Petrdpolis. Possui um dos mais importantes Arquivos Historicos do Brasil, com



mais de 200 mil documentos, gravuras, mapas e fotografias, e a partir de 2002 implantou o
espetaculo Som e Luz. E uma superproducéo que utiliza efeitos especiais de iluminagéo e
sonorizagdo para contar a historia de D. Pedro Il, durante o Segundo Reinado (1840-1889).
Estes dois exemplos ilustram de forma nitida a importancia da acdo empreendedora e
inovadora em locais turisticos que possuem atrativos culturais. O segredo do sucesso de
cada empresa estd na sensibilidade do empreendedor em verificar 0 que pode ser

(re)construido e/ou alterado adequando-se a realidade espacial e financeira disponivel.

CONSIDERACOES FINAIS

A empresa turistica cultural deve ser vista como promotora da educacao ludica que busca
aproximar o homem de sua histéria e induzi-lo a viver o espirito do tempo atraves de agdes
empreendedoras e inovadoras.

Estar atento as incertezas geradas pelo mercado global, produzir e administrar a inovacéo,
em meio a competitividade do século XXI, é vital para o empreendedor que deseja
implementar com sucesso suas estratégias.

Acdes empreendedoras em empresas turisticas possibilitardo ao autoctone valorizar a
“esséncia do local” além de reconstruir por meio da ludicidade sua historia. Para o turista
ou excursionista, visa ampliar e enriquecer o modo de pensar e agir através de uma
experiéncia de qualidade e diferenciada. Cabe ao empreendedor aplicar essas acgoes
permitindo o acesso ao patriménio para 0 maior nimero visitantes possivel, mas sempre
respeitando a capacidade de carga do espaco, bem como zelar por sua preservacdo e

protecdo, minimizando a descaracterizagéo e vulgarizagdo dos mesmos.
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