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Resumo

O objetivo deste artigo € a andlise e descri¢do do consumo turistico das manifestacdes
culturais pernambucanas, mais especificamente dos principais icones da oferta cultural
local: o frevo e o maracatu. Neste contexto, abordamos questdes relativas a oferta e
consumo de bens culturais e, sobretudo, sua utilizagcdo enquanto produto turistico. Como
resultado, temos que as manifestacdes culturais ndo estdo devidamente acessiveis aos
turistas, nem sdo capazes de gerar os reais beneficios para seus integrantes. Percebe-se,
assim, uma subutilizacdo das manifesta¢des culturais como produto turistico. Ndo ha
nas esferas publicas e privadas uma preocupacdo real no sentido de investir nas
manifestacdes culturais enquanto produto turistico-cultural embora o estado utilize-se
dos mesmos, basicamente, como imagem a ser explorada para atrair visitantes.
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Introducao

Sendo o turismo uma atividade de forte viés econdmico pelo fato de ser geradora
de emprego e renda, além de trazer divisas e fomentar o crescimento econdomico das
dreas onde se desenvolve, torna-se imprescindivel, nos estudos desse setor, identificar
também as causas dos impactos e dos efeitos sociais, politicos, ambientais e culturais
que provoca.

O vinculo existente entre a cultura e o turismo é inegdvel. Porém, como
determinacdo de um objeto de estudo, a manifestacdo cultural pode ser identificada por
um outro viés que ndo seja o mercadolégico ou exclusivamente turistico.

Reconhecemos, nao se tratar de inserir as manifestacdes culturais numa redoma

protetora, sendo, de reconhecer o seu papel enquanto representacdo da realidade (para os
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envolvidos) e principalmente, por configurarem — as manifestagdes populares - um
instrumento ético, politico e social do homem em relacdo com o seu meio nesses tempos
de intensificacdo da industria cultural e globaliza¢do desenfreada da sociedade.

O estudo e andlise que pretendemos desenvolver fundamenta-se em concepg¢des
socioldgicas e da antropologia cultural, que considera a participagdo do homem como o
centro de todos os fendmenos sociais e politicos. Consideramos que nos movimentos
contemporaneos, como em todos os fendmenos coletivos, “combinam-se formas de acao
que dizem respeito aos diversos niveis da estrutura social, que implicam diversas
orientacdes, que pertencem a fases histéricas diversas”. Trata-se, portanto, de
“compreender esta multiplicidade de elementos sincronicos e diacronicos, e de explicar,
pois, como eles se combinam na concreta unidade de um ator coletivo”.
(MELUCCI,2001)

Apesar da forca do turismo cultural pernambucano no plano nacional, o acesso e
o consumo das manifestacdes culturais enquanto produto turistico em Pernambuco s6 se
da de forma efetiva, e quase que exclusivamente, no periodo carnavalesco. Em fungdo
das caracteristicas de sua realizagdo, com a constante presenca de agremiagdes, blocos,
grupos e trocas que desfilam/evoluem pelas ladeiras de Olinda, pelos bairros do Recife e
pelo interior do Estado, o carnaval de Pernambuco tem assumido uma identidade
peculiar em fun¢@o de englobar uma diversidade de manifestagcdes e um carater popular
diferenciado e no significado mais amplo do discutivel sentido do popular.

O popular deve ser entendido como uma posicdo e uma prética, cujo sentido é
constantemente alterado pelos conflitos sociais. O sentido e o valor populares vao sendo
conquistados nas relagdes sociais. A reproducdo ¢é desigual porque gera uma
apropriacao desigual por parte dos grupos e classes na produgdo e no consumo. (TAUK
SANTOS, 2008).

Na literatura existem diversas defini¢cdes, conceitos e teorias para as temadticas
abordadas no presente artigo, dessa forma cabe-nos definir algumas bases tedricas
utilizadas. Consideramos o termo manifestacdes culturais como sendo parte integrante
do chamado patrimdnio cultural imaterial. De acordo com a Convencdo para a
Salvaguarda do Patrimdnio Cultural Imaterial, aprovada pela Unesco em 17 de outubro
de 2003:

Entende-se por ‘patrimdnio cultural imaterial’ as praticas, representacoes,
expressdes, conhecimentos e técnicas - junto com oS instrumentos, objetos,
artefatos e lugares que lhes sdo associados - que as comunidades, os grupos e,
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em alguns casos, os individuos reconhecem como parte integrante de seu
patrimonio cultural.

O anudrio do folclore (1989) define o folclore como sendo o conjunto de mitos,
crencas, historias populares, lendas, tradi¢gdes e costumes que sdo transmitidos de
geracdo em geracdo e que faz parte da cultura popular. A palavra folclore vem do inglés
‘folk’= povo e ‘lore’ = conhecimento, e significa sabedoria popular. Tem como
principais caracteristicas o fato de: ser popular, emanar do saber cultural, constituir-se
em uma tradi¢do, ser transmissivel (notadamente pela oralidade e pela prética), fazer
parte do conhecimento coletivo, espelhar uma situagio ou acio, ter cardter universal, ser
anonimo, (pois sdo desconhecidos os seus criadores) e ser a criatividade livre e
espontanea de um povo.

Segundo Beni (1998) pode-se definir oferta turistica como o conjunto de
equipamentos, bens e servicos de alojamento, de alimenta¢@o, de recreacdo e de lazer,
de cardter artistico, cultural, social e de outros tipos, capaz de atrair e assentar numa
determinada regido, durante um determinado tempo, um publico visitante. Pode ainda
ser concebida como o conjunto dos recursos naturais e culturais que, em sua esséncia,
constituem a matéria-prima da atividade turistica porque, na realidade, sdo esses
recursos que provocam a afluéncia de turistas. A esse conjunto agregam-se 0S Servigos
produzidos para dar consisténcia ao seu consumo, os quais compdem os elementos que
integram a oferta no seu sentido amplo, numa estrutura de mercado.

Nossa abordagem da questdo do ‘consumo turistico’ ndo se dd apenas no sentido
econdmico, assim, concordamos com o mexicano Néstor Canclini (1996) quando afirma
que:

O ato de consumir ndo se resume a aquisi¢do de produtos. O consumo ndo é
apenas a realizacdo irracional de desejos fiiteis, o ato de consumir envolve
processos socio-culturais mais amplos, onde se d4 sentido e ordem a vida social
e, principalmente, onde se constroem as identidades neste mundo p6s-moderno.
Consumir seria, nesse contexto, um investimento afetivo e ndo um simples
gasto monetario; os bens, por sua vez, seriam acessorios rituais, dando sentido
ao fluxo simbdlico da vida social. O autor conclui: "consumir é tornar mais

inteligivel um mundo onde o sélido se evapora" (CANCLINI, 1996:58).

E nesse contexto que se insere e enquadra o consumo turistico. Entende-se,
assim, que no turismo nio se vendem os atributos fisicos do produto, mas sim a
capacidade que este tem para satisfazer os desejos e as expectativas dos consumidores,

leia-se turistas.
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De acordo com Castro (1999) o reconhecimento de um destino como ‘turistico’
¢ uma constru¢do cultural que envolve a criacdo de um sistema integrado de
significados, através dos quais a realidade turistica € estabelecida, mantida e negociada.
Esse processo tem como resultado o estabelecimento de narrativas as quais se associam
determinados adjetivos antecipando o tipo de experiéncia que o turista deve ter. "A
construgdo do cardter turistico de um local também envolve, necessariamente, sele¢des:
alguns elementos sdo iluminados, enquanto outros permanecem na sombra”. (CASTRO,
1999:81)

A cidade do Recife — capital de Pernambuco - destaca-se como destino turistico
principalmente em funcio de proporcionar maior acesso e visibilidade a oferta cultural
do Estado. E principalmente no Recife que ocorre o consumo das manifestaces
culturais pernambucanas tornando-a destaque nacional do turismo cultural. A
delimitacdo da nossa pesquisa ao frevo e ao maracatu é necessdria porque apesar do
patriménio imaterial pernambucano ndo se restringir a esses grupos, sdo eles os
principais componentes da oferta cultural da cidade, sendo assim, importantes

motivadores de correntes turisticas.

O Aproveitamento Turistico da Oferta Cultural

As diferencas de comercializagdo/marketing surgem como conseqiiéncia da
natureza dos servigos em geral, das caracteristicas do produto turistico em particular, e
do grau de incerteza a que estdo expostas as decisdes da comercializa¢do do turismo.
(BENI, 1998).

Por sua prdpria natureza, o turismo é resultante de vérias atividades econdmicas,
utiliza bens e servicos de outras indudstrias para oferecer o que se chama de produto
final. Por razdes de terminologia e de esclarecimento de conceitos, diz-se que o produto
turistico total, em sentido macroeconémico, é constituido de um conjunto de
subprodutos tais como transporte, hotelaria, restaurantes, diversdes, souvenirs, seguro,
roupa para férias, etc. Em sentido microecondmico, cada um deles pode receber a
denominagdo produto turistico. A oferta é composta e constituida de inimeros
elementos tangiveis e intangiveis e ndo de um s6 produto bem determinado. Assim, ha
uma interdependéncia real, na prestacdo de servicos, entre as diversas empresas de
turismo (transporte, hotelaria, restaurantes) que constituem um dos grupos principais da
oferta, complementados com as matérias-primas. Estas, por sua natureza, ndao tém

relacdo com o setor, mas por forca de atracdo original tornam-se objetos turisticos.
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Destacam-se como caracteristicas e peculiaridades dos produtos turisticos a
intangibilidade, em funcdo de que nio € possivel ser visto, saboreado, tocado, cheirado
integralmente, antes de ser comprado. O fator inseparabilidade se d4 porque € o turista
(consumidor) quem se desloca para efetuar o consumo no lugar e ndo o produto em si.
Ha também uma forte heterogeneidade, j4 que mesmo em cadeias padronizadas a
réplica total € dificilima e ainda o animo das pessoas que prestam servicos ndo poderd
ser igual, sempre haverd certa varia¢do de acordo com as situacdes pessoais e culturais.
O fator perecibilidade tem conseqiiéncia na venda do produto, é que os produtos
turisticos quando ndo sdo vendidos para o dia e hora em que sdo oferecidos, jamais
poderio ser recuperados. Associa-se a isso o fato de ser inestocdvel, afinal ndo se estoca
para futura venda com prego reajustado.

As manifestacdes culturais e toda sua representatividade tornaram-se
mercadorias a venda para os turistas, atendendo a uma espécie de sonho de consumo
destes ultimos. Porém, nio se pode determinar que o turismo, isoladamente, é o tinico
agente de transformagdo da cultura. H4 ainda outros componentes que podem funcionar
como elementos de modificagdo, como por exemplo, a massificacdo da cultura pelos
meios de comunicacio; entre outros.

Cabe-nos fazer um registro acerca da relagdo cultura de massa e cultura popular.
Concordamos com (SANTOS, 2005) quando este adverte para que ndo incorramos no
erro daqueles que pensavam esta relacdo de modo dicotdmico, atribuindo de modo
semelhante ao que se faz hoje em certa critica ao turismo: uma esséncia verdadeira a
cultura popular e um cardter perverso a cultura de massa. “Parece-me mais apropriado
buscar apreender ndo a partir dos extremos, mas do percurso oscilante, das fronteiras e
nos transitos das polaridades. Pensar lugares hibridos, por exemplo, seguindo as pistas

de Canclini.”

Manifestacoes Culturais: O Frevo e o Maracatu

O estado de Pernambuco como um todo se apresenta em boa colocacdo no
ranking dos destinos turisticos brasileiros. Ao longo do ano, turistas nacionais e
internacionais lotam os hotéis e cidades do Estado para participar de eventos e para
curtir férias ou feriados prolongados. Cabe aqui registrar que o setor de eventos no
Estado destaca-se entre os de maior taxa de crescimento. A causa desse crescimento
deve-se a sua localizag@o privilegiada e a sua eficiente infra-estrutura receptiva que

dispde de hotéis e restaurantes, centros de convengdes e diversos pélos de animagdo
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noturna, aeroportos internacionais, porto, terminal rodovidrio integrado, shopping
centers e uma série de outros equipamentos e servicos para melhor atender o visitante.

Antes de nos aprofundarmos na questdo da utilizacdo do frevo e do maracatu
enquanto produto turistico faremos um breve apanhado acerca dessas manifestagcdes
culturais.

A palavra frevo surgiu do termo "ferver", mostrando a agitacdo que acompanha
este ritmo urbano e popular, que surgiu nas ruas do Recife em fins do século XIX. A
primeira referéncia escrita da palavra apareceu no jornal Pequeno, uma publicacdo
vespertina do Recife em sua edi¢do de 12 de fevereiro de 1908. O frevo € uma criacdo
de compositores de musica ligeira, especifica para o carnaval. Os passos que
acompanham essa musica rdpida sdo muitas vezes improvisados, porém sempre
elaborados, saltados e acrobdticos. Ao longo do tempo, o frevo sofreu muitas
influéncias podendo ser dividido em frevo-de-rua, frevo cancdo e frevo-de-bloco.
(VICTOR & BEZERRA, 2006). O frevo surgiu da interacdo entre a danca e a musica a
ponto de ndo se poder distinguir - no dizer de Valdemar de Oliveira, um estudioso
pernambucano - se "o frevo, que € musica, trouxe o passo que ¢ danca ou se 0 passo,
que é danga, trouxe o frevo, que é musica”.

Nos primérdios, o frevo era apenas a musica - o desfile marcial pelas ruas do
Recife, arrastando consigo, nos becos e travessas estreitas da velha capital
pernambucana as multiddoes arrebatadas. Para abrir o caminho iam na frente,
especialmente contratados ou convidados, os capoeiristas e valentdes. O costume desses
valentdes abrirem caminho dos desfiles carnavalescos gingando e aplicando rasteiras e
golpes de capoeira teria dado origem ao passo do frevo. H4 até quem afirme que a
sombrinha era usada, inicialmente, como arma de defesa pelos primeiros passistas. Mais
tarde ela foi incorporada a coreografia do frevo. No comeco o frevo ndo tinha letra.

A origem dos passistas estd nos capoeiras que seguiam na frente das bandas de
musica praticando a capoeira. O elemento mais caracteristico do frevo quando se danca
¢ a sombrinha. Usada para dar equilibrio ao passista, a sombrinha tem sua origem nos
guarda-chuvas usado pelos capoeiristas que precisam ter 8 mao uma arma para ataque e
defesa, pois a capoeira era proibida.

O folclorista Camara Cascudo define em seu Dicionario do Folclore Brasileiro o
maracatu como sendo um grupo carnavalesco pernambucano, com pequena orquestra de
percussdo, tambores, chocalhos e gongué (agogd dos candomblés baiano e macumbas

carioca) que percorre as ruas cantando e dancando sem coreografia especial.
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Respondem em coro ao tirador de loas, solista. Composto de negros, em sua maioria,
que acompanham os reis de congos, eleitos pelos escravos, para a coroa¢do nas igrejas
homenageando a padroeira ou Nossa Senhora do Rosério. Perdida a tradicdo sagrada, o
grupo convergiu para o carnaval conservando elementos distintos de qualquer outro
corddo na espécie.

Na linguagem popular, a palavra "maracatu" tem o significado de confusdo,
desarrumac@o. O maracatu de baque virado ou nag@o tem como seguidores os devotos
dos cultos afro-brasileiros da linha nagd. Entre os seus elementos, estd a boneca -
calunga - que encarna a divindade dos orixds. O maracatu de baque virado possui ainda
personagens como o rei, a rainha, a dama de honra da rainha, a dama de honra do rei e
outros tantos que fazem do cortejo um dos mais tradicionais e genuinos rituais do
carnaval pernambucano. J4 o chamado maracatu de baque solto, também conhecido
como maracatu de orquestra ou rural, tem origem na segunda metade do século XIX,
com os grupos conhecidos como cambindas, uma brincadeira na qual os homens
vestem-se de mulher. No cortejo do maracatu de baque solto ndo existem os
personagens do rei e da rainha como no maracatu de baque virado. Inconfundivel é o
som do chocalho, um dos elementos mais importantes para o personagem principal que
é o caboclo de lanca. O rosto pintado de urucum, o lengo estampado na testa, langa em
punho e chocalho nas costas. Assim o caboclo estd pronto para os festejos do maracatu
de baque virado. (Jornal do Commercio, 2005).

Apesar de serem tradicionalmente configurados como simbolo cultural, e
conseqiientemente turistico, o frevo e o maracatu no recebem investimentos nem apoio
das esferas publicas competentes impedindo assim a constituicdo de um “produto”
acessivel ao turista.

O acesso e consumo desses bens — s6 se dd de forma efetiva no periodo
carnavalesco quando sdo investidas grandes cifras para a realizacdo desse que € o maior
evento do Estado, que divide a aten¢do e presenca dos turistas com os também
megaestruturados carnavais de Salvador (BA) e Rio de Janeiro (RJ).

A questdo central que queremos enfatizar neste artigo € que nem s6 de carnaval
vive uma cidade, nem s6 de eventos pontuais sobrevive uma destinacdo turistica que se
diz preparada e direcionada para o turismo cultural. Basta observar as campanhas de
marketing que historicamente vém promovendo Pernambuco e especialmente Recife
como a terra do frevo e do maracatu, sem que seja efetivamente oferecido esse produto

em suas ‘“prateleiras”’, exceto no periodo momesco. Ndo estamos propondo a
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comercializa¢do massiva desses atrativos, sendo o aproveitamento racional e justo desse
potencial de modo que haja o beneficio daqueles que ofertam e daqueles que o
consomem.

Registremos o importante fato de que a maior parte dos agentes culturais
apresenta-se/habita/convive/sobrevive no foco dos problemas sociais existentes e,
apesar de todas as dificuldades enfrentadas comandam as diversas manifestacdes
culturais pernambucanas que, assim, permanecem e se renovam através desses grupos.

O frevo e o maracatu fazem parte da heranca cultural e folclérica do Estado e
como tal merecem um tratamento e aproveitamento justo para a utilizacdo de seus

beneficios e valorizacdo de sua importéncia.

As Manifestacoes Culturais Como Produto Turistico

A Secretaria de Turismo de Pernambuco, através da Empresa de Turismo de
Pernambuco — EMPETUR realizou entre os anos de 2006 e 2007 e janeiro e maio de
2008 uma pesquisa para avaliagdo do perfil do turismo receptivo do Recife. Nesta
pesquisa foram analisados diversos aspectos, tais como: origem, tempo de permanéncia,
gasto médio, idade e renda mensal dos turistas nacionais e estrangeiros, inten¢do de
retorno e meios de transporte e hospedagem utilizados, entre outros. Destacamos a
avaliagdo dos aspectos ligados & nossa temdtica quais sejam: fator decisdrio na escolha
do destino, influéncia da visita, motivo da viagem e avalia¢do dos servigos e atrativos.

Segundo a pesquisa, a maior parte dos turistas visita a cidade incentivada pelos
seguintes motivos: visitar amigos e/ou parentes (29,99%), negdcio/trabalho (29,44 %),
seguidos de passeio (20,44%). Houve um nimero também expressivo (9%) pela
motivacdo satde, Recife € o principal p6lo médico do norte-nordeste.

Com relagdo ao fator decisério para a efetivagdo da viagem, neste caso sio
questionados apenas aqueles que tém como motivagdo o passeio. 64,65% dos
entrevistados afirmaram que os atrativos naturais foram decisivos. Em segundo lugar
com 9,24% encontra-se o item ‘patrimdnio Histdrico/cultural. Cabe aqui registrar que os
responsdveis pela pesquisa optaram por separar as manifestacdes culturais, o que pode
ter confundido alguns entrevistados, sobretudo aqueles que consideram as
manifestacdes como patrimdnio cultural, assim, apenas 2,24 % dos turistas justificou
seu deslocamento neste item. Mais de 9,04% dos entrevistados responderam que se
decidiram em funcdo de ‘outros aspectos’ excluindo os fatores ecoturismo, turismo de

aventura, turismo rural e compras que tiveram menos de 3% da preferéncia. O item
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custo total da viagem destacou-se, tendo resposta positiva por parte de 6,83% dos
entrevistados.

Chama aten¢@o na pesquisa o item influéncia da visita, que se refere aos aspectos
que influenciaram a visita dos turistas. Quase metade dos entrevistados (41,55%) foi
influenciada pela indicacdo de parentes e amigos. Exatos 41,55% ja conheciam a
Cidade. Apenas irrisérios 4,33% dos turistas afirmaram ter sido influenciados pela
midia. Cerca de 5,41% receberam influéncia das agé€ncias de viagem e outros 4,76% da
internet. 2,15 % responderam outros motivos. 94,52 afirmaram ter intencdo de voltar a
cidade.

Quando abordados acerca da avaliacdo de itens como: atrativos naturais,
patriménio  histérico/cultural, manifestacdes populares, servicos de passeio,
recepgao/hospitalidade, meios de hospedagem, bares/restaurantes, comércio/compras,
diversdes noturnas, taxis, comunicacdes (correio/telefone), terminal rodovidrio e
aeroporto as respostas variaram entre bom e 6timo, superando o 8,0. Os equipamentos
de lazer, servicos de receptivo e informag@o turistica foram avaliados como bom, mas
abaixo de 7,5. J4 os itens sinalizacdo turistica, guias de turismo, sinaliza¢do urbana,
seguranca publica, limpeza publica, 6nibus urbano e terminal maritimo ficaram abaixo
dos 6,0 com destaque para a limpeza publica e o terminal maritimo que obtiveram notas
abaixo de 3,5.

Diante dos dados anteriormente informados, pode-se perceber que o turismo do
Recife ndo estd bem estruturado. Este fato pode ser justificado na falta de planejamento
e gestdo, sobretudo dos aspectos que sdo relacionados direta ou indiretamente aos
orgaos publicos da atividade, j4 que a maioria dos itens avaliados negativamente esta
relacionada a infra-estrutura bdésica, acesso e questdes de ordem urbana, tais como

segurancga publica, sinalizacao e limpeza.

Consideracoes Finais

A politica de fomento da atividade turistica deve levar em consideracdo seu
papel e importancia no sistema turistico. Ndo hd como a localidade sustentar-se apenas
na atratividade natural, cultural e social de sua populacdo nem tdo pouco na infra-
estrutura turistica formada pelo empresariado do setor. E preciso investir nas facilidades
e acesso desse produto turistico mal formatado/aproveitado que € o Recife.

Percebe-se claramente na avaliacdo dos dados da pesquisa que a movimentacao

turistica local é quase que espontinea, para ndo dizer ‘amadora’ — e diretamente
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justificada na qualidade e quantidade de atrativos e riquezas naturais e culturais. Como
ja foi colocado neste artigo, a atratividade por si s6, bruta, ndo é capaz de movimentar
grandes correntes turisticas. Mesmo atraindo cerca de 2 milhdes de turistas ao ano, o
destino Recife pode e deve apresentar-se de maneira muito mais organizada, isso é
formatado enquanto um produto turistico bem elaborado, diferente e ao qual se deseje
repetir, retornar. E preciso haver um grande esforco no sentido de compor o produto
turistico local e na seqiiéncia, investir no marketing porque do contrdrio, toda a
atratividade serd descartada em funcdo de um desordenamento do sistema turistico
local.

O Marketing é mais um neologismo do nosso idioma, traduz-se por:
mercadologia e comercializacdo. A definicdo mais aceita é: execugdo de atividades e
negécios que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos partindo do produtor até os
consumidores finais. A divulgacdo do produto turistico deve ser realizada de acordo
com as caracteristicas e funcdes especificas exercidas pelos fatores produto e mercado.
O produto turistico em si no que se refere a sua distribuicdo leva em consideragdo
aspectos como qualidade, preco, distincia do mercado emissor, oferta técnica e
diferencial, entre outros. A formatacdo desse produto estd diretamente ligada as
necessidades e caracteristicas do mercado.

Os destinos turisticos dependem da imagem criada e da imagem percebida, bem
como da promocdo realizada. A repeti¢do de imagens e narrativas associadas a um lugar
vai cristalizando e disseminando sua qualidade turistica. O olhar do turista €, assim,
mediado. (CASTRO, 1999: 84).

Apesar de freqiientemente utilizados como ‘motivacdo’ principal para turistas
interessados numa experiéncia cultural, as manifestacdes culturais no Recife ndo estdo
devidamente acessiveis aos turistas, nem tampouco sdo capazes de gerar os reais
beneficios para seus integrantes. Percebe-se assim uma sub-utilizacdo da relacdo
turismo e cultura por parte do setor piblico e dos empresarios do turismo do Recife que
ainda ndo souberam/quiseram investir nesse grande potencial que € o setor cultural
local.

Na anélise do Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco 2008-2020 alguns
aspectos relevantes foram citados para o melhor desenvolvimento da atividade turistica
do Estado. A insercdo do elemento cultura ao produto sol e praia teve merecido
destaque. De acordo com o documento, “o diferencial deste elemento deve estar na

cultura popular imaterial, seja ela composta por manifestacdes permanentes ou
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esporadicas. (...) Deve-se comercializar uma cultura que estd acontecendo, € ndo uma
cultura que estd sendo representada.” (EMPETUR, 2008.). Os gestores publicos
reconhecem e recomendam, entretanto, que ainda € preciso identificar manifestacdes
permanentes, que constituirdo a base da divulgacdo constante do destino com este
diferencial. “Trata-se de um segmento de demanda relativamente restrito e
especializado, ainda incipiente em Pernambuco e, em alguns casos, apenas um

potencial.”
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