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RESUMO

Este artigo visa dar a conhecer a Convencdo para o Patrimonio Mundial da
UNESCO, assinada em 1972, e a missdo da classificagdo do titulo de Patrimonio
da Humanidade, o contexto histérico da UNESCO e do Comité responsavel pela
Lista do Patrimonio Mundial e a criacdo da marca.

Pretende-se perceber ainda a organizagdo institucional bem como toda a
organica que preside a candidatura de um bem cultural edificado a incluir na
Lista do Patriménio Mundial da UNESCO, no sentido de ajudar organismos

autarquicos ou culturais numa possivel candidatura.

Este artigo destaca importancia da execucdo de estratégias de comunicacao
publica que visem criar uma candidatura forte ao Comité para o Patrimonio
Mundial e para a divulgacdo turistica do patrimonio cultural e universal

enquanto marca.

A metodologia desenvolvida visou a pesquisa bibliografica e pesquisa
documental das publicacGes, artigos e paginas online existentes sobre o assunto,
tanto publicada como online, num universo de 19 fontes bibliograficas
devidamente referenciadas, assim como pesquisa participante, isto é, obtencédo

de dados diretos enquanto consultor da UNESCO para o Patrimonio Mundial.
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ABSTRACT

This article aims to publicize the Convention on the UNESCO World Heritage,
signed in 1972, and the classification of the title of World Heritage mission, the
historical context of UNESCO and the Committee responsible for the World
Heritage List and the creation of the brand.

It also aims to realize the institutional organization and all organic chairing the
application of a cultural site to be included in the UNESCO World Heritage List,
in helping municipal or cultural bodies in a possible candidacy.

This article highlights the importance of implementation of public
communication strategies aimed at creating a strong application to the
Committee for the World Heritage Site and tourist promotion of cultural and

universal heritage as a brand.

The methodology aimed the research of literature and documentary publications,
articles and existing online pages on the subject, both published and online, in an
amount of 19 fully referenced literature sources, as well as participatory research,
obtained data directly as a consultant of UNESCO for World Heritage.
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1.INTRODUCAO

Os jardins de Kahore, as mesquitas do Cairo, a Catedral de Amiens e os hipogeus de
Malta eram monumentos sumptuosos, raros, estranhos. Por vezes mostravam-se
sensiveis ao esplendor de uma montanha, de um grande rio e até de uma selva povoada
de chegavam a admitir que estes elementos pudessem fazer o orgulho de um povo e
testemunhar a nobreza da sua histéria ou que estes acidentes geogréaficos pudessem
simbolizar uma nag&o, as suas aventuras e suas desventuras. Mas ndo lhes teria ocorrido

a ideia de que isso tivesse um valor universal” (UNESCO, 1992).

Com efeito, e pensando na importancia vital de se estudar sobre esta problematica que é
a preservagdo do patrimdnio universal edificado, pretende-se, por intermédio deste
trabalho, abordar as estratégias de comunicacdo relacionadas com 0s processos
complexos de organizacdo da candidatura, seleccdo, eleicdo e promocdo, através de
estratégias de comunicacao publica, enquanto brand do titulo de ‘“Patriménio Mundial”
no ambito da UNESCO (Organizagdo das Nacdes Unidas para a Educacdo, Ciéncia e
Cultura), dividido em trés pdlos: polo um: a preservacdo do patrimonio cultural material;
polo dois: preservacao do patrimonio natural paisagistico, da fauna e da flora; polo trés:

preservacdo do patrimonio imaterial ou intangivel.

Neste trabalho aborda-se tdo-somente as questdes relacionadas como primeiro polo, a

preservacdo do patrimonio cultural edificado,
2. ORGANIZACAO DO PATRIMONIO MUNDIAL
2.1 A Convencéo do Patriménio Mundial

De acordo com os registos historicos da UNESCO, a ideia de criar uma organizacdo
internacional que ‘“batalhasse” pela preservacdo do patriménio cultural bem como o
patriménio natural, surgiu no final da Primeira Guerra Mundial, por altura da criacdo da
Sociedade das NacGes. Apesar da vontade de varios estados-membros dessa extinta
organizacdo se sentirem sensibilizados para a criacdo de um organismo que tutelasse a
preservacdo do patrimonio histérico-cultural universal, essa ideia ndo vingou, caindo

lentamente no esquecimento.

Refira-se que antes mesmo da criacdo deste organismo, ja a Santa Sé havia criado desde

0 séc. XVI um organismo sob a tutela direta do Vaticano para a proteccao e preservagao
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do patrimonio cultural edificado da Igreja como “legado da fé para as geragdes que hdo-
de vir” (Aurélio, 2002), bem como na actualidade “suscitar e apoiar nas dioceses a
existéncia de um corpo de formadores e aferir, segundo critérios técnicos correctos, a

accdo de defesa e conservagdo do patrimonio cultural da igreja” (Aurélio, 2002).

O acontecimento que despertou o interesse internacional por esta problematica foi,
afirma a UNESCO (2005) “a decis@o de construir a barragem de Aswan, no Egipto, 0
qual inundaria o vale que contém os templos de Abu Simbel, um tesouro da antiga
civilizacdo egipcia. Em 1959, ap6s um apelo dos governos do Egipto e do Suddo, a
UNESCO decidiu langar uma campanha internacional de proteccdo. A pesquisa
arqueoldgica nas areas a serem inundadas foi acelerada. Sobretudo os templos de Abu

Simbel e de Philae foram desmontados, movidos para terra seca e remontados”.

Esta campanha custou, segundo os mesmos registos, 80 milhdes de dolares americanos,

com metade desta quantia a ser doada por cerca de 50 paises.

O sucesso desta iniciativa levou a novas a campanhas em Veneza (Italia), Moenjodaro

(Paquistéo) e Borobodur (Indonésia), entre outras.

Com a ajuda do Conselho Internacional de Monumentos e Sitios (ICOMOS)' a
UNESCO leva a cabo tentativas para a criagdo de uma convencédo que tutelasse, a nivel
mundial, as matérias relacionadas com a preservacdo do patrimonio cultural e o

patriménio natural universal.

Assim, foi em 1972 que a Organizacdo das Nacbes Unidas, no ambito da UNESCO,
criou a “Convention concerning the Protection of the World Cultural and Natural
Heritage”, Convencéo elaborada com o intuito de, citando a UNESCO (2005) “garantir,
quanto possivel, a adequada identificacdo, proteccdo, conservacdo e apresentacdo do

patriménio insubstituivel do Mundo”.

Obijectivo colossal na tentativa de preservar um patrimonio que esta, afirma a UNESCO
“entre as possessOes mais preciosas e insubstituiveis, ndo s6 de cada nagdo, mas
também da humanidade como um todo”, j4 que declara esta organizagdo das Nacdes
Unidas “a perda por deterioracdo ou desaparecimento destas mesmas preciosas

possessdes constitui um empobrecimento da heranga das pessoas de todo o mundo”
(UNESCO, 2005).
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Contendo 38 artigos distribuidos por cerca de 15 paginas, este documento visa sobre-
tudo gravar as resolucbes emanadas da septuagésima sessdo da Conferéncia Geral da
UNESCO, ocorrida em Paris a 16 de Novembro de 1972. Desta reunido surgiu a “carta
de principios”, por assim dizer, do que viriam a ser os principais objectivos ¢ alineas

relativas a preservacao do patriménio mundial.

Assinada a 23 de Novembro, este documento entrou em vigor normativo a 17 de
Dezembro de 1975.

Atenta as rapidas mudancas geoestratégicas e sociais a ocorrerem em plena guerra fria,
a UNESCO vé-se na obrigacdo de fazer algo em defesa do patriménio histérico-cultural,
em perigo por diversos factores como a guerra, a simples deterioragéo, etc.

Como transcrito no documento da UNESCO (2005) “Observando que o patrimonio
cultural e o patrimonio natural estdo ameacados cada vez mais com a destruicdo nao
somente pelas causas tradicionais da deterioragdo, mas também mudando as
circunstancias sociais e econémicas que agravam a situacdo de uma forma ainda mais
acentuada de danos ou destrui¢do”, os varios Estados-membros com assento na
Conferéncia Geral da UNESCO acordaram para a realidade dura do desaparecimento
gradual do patrimonio cultural edificado em certas partes do mundo, fazendo cair no
esquecimento monumentos que em algum episodio da Historia foram importantes para

o desenrolar dos acontecimentos.

Assim desta forma se concebeu a forma legal de se proteger esse mesmo patriménio, o
que no futuro, até chegar aos nossos dias se perfilard como extraordinario, de tal forma
que actualmente existe uma extensa lista de patrimonio protegido sobre a égide desta
convencdo, cobrindo todo o mundo, 0s cinco continentes e quase todos os Estados. O
pais que ostenta em alguns dos seus monumentos o selo de “patrimonio mundial”
garante 0 seu lugar na histéria, com claros beneficios: automaticamente a proteccao
desses mesmos monumentos; beneficiam de ajudas financeiras provenientes do “World
Heritage Fund” (Fundo para o Patrimonio Mundial”. Fundo monetario recolhido pela
UNESCO aos varios estados-membros desta organizacdo internacional, e que serve
sobretudo para financiar a restauracdo e a preservacdo dos monumentos classificados

como sendo Patrimonio Mundial).

Para a restauracdo e manutencdo desses mesmos monumentos; ver 0 seu patriménio
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historico valorizado internacionalmente com claros beneficios para véarios sectores da
sociedade: primeiro, no que se relaciona com ponto de vista da heranca cultural e dos
marcos edificados que fazem todo o retrato da histéria do pais a deixar as geracdes
vindouras para que estas se sintam sensibilizadas a perpetuarem a memdria da nac¢éo; no
contexto académico, ja que a preservacdo desse patrimonio incentivara investigadores e
estudiosos a aprofundarem o0s seus conhecimentos acerca deste ou aquele facto
relacionado com o patriménio edificado, a nivel arquitecténico, arqueoldgico,
antropoldgico, sociolégico e religioso; a industria nacional do turismo, com
repercussdes econdmicas muito positiva; ao nivel das infra-estruturas do local em que
se insere o patrimoénio classificado, com a construcéo de hotéis e demais infra-estruturas
ligadas a hotelaria (restaurantes, lojas de ‘“souvenirs”, bom como a constru¢ao de
equipamentos museoldgicos e de propaganda cultural institucionalizada como museus
tematicos, centros de turismo e de informagdo ao visitante; a industria publicitaria tem
aqui a sua quota-parte de aproveitamento e de responsabilidade, ao ser criada
propaganda criativa no sentido de atrair um nimero cada vez maior de visitantes aos
lugares classificados; o universo literario sai beneficiado ja que sera necessario publicar
bibliografia intimamente ligada ao patriménio classificado, assim como os estudos
cientificos, obras fotograficas e mesmo obras poéticas, como por exemplo 0 séo a obra
“O Sentimento do Porto” (Saraiva, 2000) e o Livro “Histéria do Porto”(Ramos, 2000).

No que diz respeito a evolucdo da Convencdo, a mais importante década da sua
evolucao foi a de 1990, com o estabelecimento do Centro do Patrimonio Mundial na
sede da UNESCO em Paris, em Janeiro de 1992. Foi também nesta década que se
inscreveu na Lista do Patriménio Mundial a grande maioria do patrimonio hoje
classificado e que actualmente sdo cerca 788 o numero de lugares classificados: 611
relativos ao patriménio cultural, 154 relacionado com patrimoénio natural e 23 sdo
patriménio hibrido cultural e natural (UNESCO, 2005).

2.2 A Convencao - Missdo do Titulo de Patrimonio Mundial

A missao da distingdo de “Patriménio Mundial” €, de acordo com as normas tuteladas
pela UNESCO (2000): “encorajar os paises a assinar a Convengdo de 1972 e a assegurar
a proteccdo do seu patriménio nacional e cultural; encorajar os Estados-membros da
Convencdo a nomear lugares a incluir na Lista do Patrimonio Mundial; encorajar 0s

Estados- membros a organizar sistemas de relatorio do estado de conservagdo dos
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lugares classificados de Patrimonio Mundial; auxiliar os Estados-membros a
salvaguardar os lugares Patrimonio Mundial fornecendo apoio técnico e profissional:
proporcionar assisténcia de emergéncia para lugares Patrimonio Mundial em perigo
imediato; apoiar as actividades de consciencializacdo para a conservagdo do Patriménio
Mundial levadas a cabo pelos Estados-membros; encorajar a cooperacgdo internacional

para a conservacao do patriménio cultural e natural”.

2.3 A Convengdo - Defini¢édo de Patrimoénio Cultural

De acordo com a “Convengao Relativa a Proteccao Universal do Patrimoénio Cultural e
Natural”, que, como referido, entrou em vigor a 16 de Novembro de 1972, é
considerado patrimoénio cultural “Monumentos: trabalhos arquitectonicos, trabalhos de
escultura e de pintura monumental, elementos ou estruturas de uma natureza
arqueoldgica, inscri¢des, habitacbes de caverna e combinagdes das caracteristicas, qual
seja do valor universal proeminente do ponto vista da histéria, arte ou ciéncia; grupos de
edificios: grupos dos edificios separados ou conectados que, por causa da sua
arquitectura, sua homogeneidade ou seu lugar na paisagem, tenham valor universal
proeminente do ponto da vista da historia, arte ou ciéncia; locais: trabalhos do Homem
ou os trabalhos combinados da natureza e do Homem, e areas incluindo locais
arqueoldgicos que sdo do valor universal proeminente na ponte de vista da historia,

estética, etnoldgica ou antropologica” (UNESCO, 1972).

De uma forma simples poderdo ser considerados patrimonio mundial monumentos
como igrejas (por exemplo a Igreja da Sagrada Familia, em Barcelona), habitacdes que
estejam relacionadas com figuras historicas (a casa de William Shakespeare, em
Londres), habitacBes em cavernas ou esculpidas na montanha (a cidade inca de Macchu
Pichu, no Peru), pinturas (os frescos da Capela Cistina, em Roma), etc. Estas e outras
referéncias, bem como todos os monumentos ja catalogados como Patrimonio Mundial
estdo inseridos na “World Heritage List”, perfazendo 983 monumentos classificados até

a data.
2.4 A organizacao institucional

Sdo varias as organizacGes que tomam parte na organizacdo da Lista do Patriménio
Mundial. Passando naturalmente pelos organismos competentes da UNESCO, os

Estados-membros que assinaram a Convengdo de 1972, organizagdes néo-

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 2, N2 2, janeiro/junho 2014

49



governamentais, universidades, entidades privadas e outros grupos de interesse
empenhados na proliferacéo deste titulo. Assim, fazem parte da orgénica institucional os
seguintes departamentos e instituicGes: Estados-membros, Assembleia Geral, Comité
para o Patrimonio Mundial, Centro do Patriménio Mundial.

Atente-se a explicacdo exaustiva de cada um dos organismos:

Os Estados-membros: sdo considerados Estados-membros apenas 0s paises que
assinaram a “Convention Concerning the Protection of the World Cultural and Natural
Heritage”. No seio desta convencdo, cada Estado-membro esta comprometido, como
diz este documento (UNESCO, 1972) a “reconhecer que o dever de assegurar a
identificacdo, proteccdo, conservacdo, apresentacdo e perpetuacdo para as futuras
geragBes do patrimoénio cultural e natural (...) situado no seu territério, pertence
primariamente ao seu Estado e fara tudo o que estd ao seu alcance para este fim”.
Concordando em identificar e nomear lugares do seu territorio nacional para serem
incluidos na Lista do Patriménio Mundial, estes Estados devem apresentar
detalhadamente as caracteristicas dos lugares escolhidos e a forma como tenciona

protegé-los, de forma periddica.
Os Estados-membros tém assento na Assembleia Geral.

A Assembleia Geral: Orgdo criado no seguimento da Convencdo de 1972, incluindo
todos os Estados- membros que assinaram este mesmo documento. Inserida na sessao
ordinaria da Conferéncia Geral da UNESCO, a Assembleia Geral reine uma vez em
cada dois anos. Tem como principais responsabilidades eleger o Comité para
Patriménio Mundial, examinar as contas do Fundo para o Patrimonio Mundial e tem
poder de decisdo em grande parte de politicas de actividade relacionadas com o

Patrimoénio Mundial.

Comité para o Patriménio Mundial: Esta organizacdo foi criada no seguimento da
aprovacdo da Convencéo de 1972. O Comité para o Patriménio Mundial, um organismo
intergovernamental, € composto por 21 Estados-membros eleitos por seis anos pela
Assembleia Geral. O Comité tem como principais responsabilidades a inscricdo de
sitios com base nas avaliacBes transmitidas por dois organismos consultivos: o
Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios (ICOMOS) para os bens culturais e a

Unido Internacional para a Conservagdo da Natureza (IUCN) para os sitios naturais.
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Além disso, o Centro Internacional de Estudos para a Conservacao e Restauro de Bens
Culturais (ICCROM) emite parecer sobre o restauro dos monumentos e organiza
sessOes de formacdo para especialistas.

Aderindo a Convencdo, os Estados-membros comprometem-se a assegurar a
preservacdao dos sitios que estes proprios propuseram e foram inscritos na Lista do
Patriménio Mundial. O Comité do Patriménio Mundial examina os relatorios sobre o
estado de conservacdo dos sitios ja inscritos e solicita aos Estados-membros que tomem
medidas quando 0s mesmos ndo sdo geridos correctamente. Os Estados em questdo
devem também adoptar medidas legislativas e regula- mentares destinadas a proteger os

seus sitios.

E também o Comité do Patrimonio Mundial que atribui as subvencdes do Fundo do

Patriménio Mundial.

Centro do Patriménio Mundial: Estabelecido em 1992, o Centro do Patrimonio
Mundial € o ponto fulcral de toda a organizacédo relacionada com a atribuicéo do titulo
de Patrimonio Mundial. Este Centro é o organismo coordenador, no ambito da
UNESCO para todas as questbes relaciona- das com o Patrimonio Mundial.
Assegurando a gestdo diaria da Convencdo, o Centro organiza as sessfes anuais do
Comité para o Patrimonio Mundial, fornece aconselhamento aos Estados-membros na
preparacdo de nomeacOes de novos lugares Patriménio Mundial, organiza a assisténcia
internacional a partir do Fundo para o Patrimonio Mundial caso seja solicitado, e
coordena os relatorios do estado de preservacao dos lugares classificados ou em vias de
serem dos locais e ac¢bes de emergéncia empreendida quando um local € ameacado. O
centro organiza também seminarios técnicos e oficinas, actualiza a Lista do Patriménio
Mundial e a sua base de dados, desenvolve materiais de ensino com o propoésito de

consciencializar os mais jovens da necessidade para a preservacdo do Patriménio

Mundial’ e mantém o restante Pablico informado das matérias relacionadas com
Patrimonio Mundial. Entre muitos outros o Centro do Patrimonio Mundial criou um
pacote didactico para os professores, intitulado “O Patriménio Mundial em Ma&os
Jovens”, publicado em vérios idiomas, posto a prova em 120 paises para ser adaptado
as necessidades de cada um dos paises. O Centro do Patriménio Mundial produziu, em
1999, dois documentarios com a duracdo de 14 minutos: “Patrimonio Mundial: Nosso
para ser apreciado, nosso para ser protegido” acerca do processo de conservagdo do
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Patrimonio Mundial e “O Patrimonio Mundial na M&o dos Jovens” acerca do projecto
sobre o Patriménio Mundial para os jovens.

Coopera também com grupos nestes temas, laborando matérias relacionadas com o
conservacdo, grupos esses do espaco da UNESCO, nomeadamente a Divisdo do
Patriménio Cultural e o Sector Cientifico. Fora da égide da UNESCO, mas também
intimamente relacionadas, o Centro do Patriménio Mundial colabora ainda com o0s
organismos consultivos — ICOMOS, IUCN, ICCROM - e outras organiza¢fes como a
Organization of World Heritage Cities (OWHC) e o International Council of Museums
(ICOM).

Outras Instituicdes: Outras instituicdes, ja enunciadas anteriormente, desempenham
um papel essencial para o desenrolar da organizacdo especificamente a ver com a
atribuicdo do titulo de Patrimonio. Torna-se assim essencial, no sentido de impor a este
meu trabalho um cunho mais completo, abordar de forma mais especifica, cada um
deste organismos, dois deles pertencentes a algcada da UNESCO, os outros, ndo fazendo
parte, acabam por orbitar de uma forma ou de outra em volta desta organizagéo

pertencente as Nac¢des Unidas:

- Divisdo do Patrimonio Cultural: englobado no universo da UNESCO, é responsavel
pela criacdo e organizacdo de campanhas internacionais, algumas delas também
respeitantes ao Patrimonio Mundial. Leva a cabo também projectos em cooperagdo com

0s demais organismos citados neste trabalho.

- Sector Cientifico: instituicao pertencente 8 UNESCO, encerra no meio a “Division of
Ecological Sciences”, a “Division of Earth Sciences” e¢ por fim o “Bureau for

Coordination of Environmental Programmes”.

Estas organizacbes cooperam habitualmente com o Centro do Patrimonio Mundial e a
Unido Internacional para a Conservacdo da Natureza (IUCN) na execucdo de projectos,

nomeadamente em lugares rotulados pela UNESCO como reservas bio-esféricas.

- ICCROM: Sigla para “International Centre for Study of the Preservation and
Restoration of Cultural Property”. Fundado em Nova Deli, em 1956 e sedeado em
Roma desde 1959 este organismo intergovernamental dedica-se a prestar

“aconselhamento especializado de como conservar os lugares classificados, bem como
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cursos em técnicas de restauro” (UNESCO, 2000).

- ICOMOS: sigla para “International Council on Monuments and Sites”. De acordo
com o site desta instituigdo, o ICOMOS “¢é uma associac¢do civil, ndo-governamental,
com sede em Paris. E ligado & UNESCO, onde propde os bens que receberdo
classificacdo de Patrimonio Cultural da Humanidade. O ICOMOS foi criado em 1964,
durante o Il Congresso Internacional de Arquitectos, em Veneza, ocasido em que foi
escrita a declaracdo internacional de principios norteadores de todas as accbes de
restauro” (ICOMOS, 2005). E um dos mais importantes parceiros da Rede de
Informacdo do Patrimoénio Mundial, ja que é este organismo que providencia ao Comité
para o Patriménio Mundial as suas avaliacdes sobre as propriedades culturais de um

monumento a ser inscrito na Lista do Patriménio Mundial.

- TUCN: sigla para “International Union for Conservation of Nature and Natural
Resources”, esta instituicao, fundada em 1948, e vulgarmente intitulada como “World
Conservation Union”, E uma organizacio ndo-governamental, que, no que diz respeito
ao Patriménio Mundial, orienta 0 Comité para o Patriménio Mundial na seleccdo de
lugares considerados patrimonio natural. Com uma rede global de cientistas voluntarios
0 IUCN vai mantendo o Comité informado do estado de conservacdo desse mesmo

patrimonio classificado.

- ICOM: sigla para “Internacional Counsil of Museums”, é uma instituicdo que se
dedica a promocéo e desenvolvimento dos museus e da profissdo de musedlogo a escala
mundial. Fundada em 1946 colabora com a UNESCO na preservacdo dos museus

inscritos na Lista do Patriménio Mundial.

- OWHC - sigla para “World Heritage Cities Organization”. Criada em 1993 com o
intuito de dinamizar a Convencdo do Patrimonio Mundial de 1972 e de concentrar no
seu seio as cidade classificadas como Patriménio Mundial pela UNESCO, colabora com
a mesma no intercAmbio de saberes e experiéncias dos seus parceiros, oferecendo

também apoios técnicos e financeiros. Tem a sua sede na cidade de Québec, Canada.

- NWHO: sigla para “Nordic World Heritage Office”. Constituida em 1996, esta
organizacdo foi criada ao abrigo da cooperacdo entre a UNESCO e o Governo
Noruegués para ser apenas um projecto-piloto com a duracdo de trés anos. Muito

recentemente (em Margo de 2002), o governo deste pais escandinavo fez da NWHO
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uma fundagao que tem como principais objectivos reforcar o trabalho relacionado com a
Convengdo do Patriménio Mundial de 1972, bem como tomar parte activa nas

actividades relacionadas com o Patrimonio Mundial nos paises nérdicos.
2.5 O Fundo do Patriménio Mundial

“Um fundo para a protec¢do do Patrimonio Cultural e Natural de Extraordinario valor
universal, intitulado “Fundo do Patriménio Mundial”, sera aqui estabelecido”
(UNESCO, 1972). Foi desta forma que a Conferéncia Geral da UNESCO deliberou, em
16 de Novembro de 1972, ao ser assinado pelos Estados- membros presentes a
Convencao que rege a organica do titulo de Patrimonio Mundial, a criacdo de um fundo
que apoiasse o0 esforco desta organizacdo na preservacdo do patrimoénio cultural e

natural universal.

A grande maioria das receitas do Fundo para o Patrimonio Mundial provém das
contribuicdes obrigatérias (pagas de dois em dois anos) e voluntarias dos Estados-
membros. As demais receitas resultam de contribuicbes dos Estados para fins
especificos (preservacdo deste ou daquele patrimdnio, pesquisa e num certo campo
investigacdo, entre outros) bem como dos lucros obtidos pelas vendas de publicacdes

relacionadas com o Patriménio Mundial.

De acordo com as contas do Comité para o Patriménio Mundial “o total das receitas de
cada ano é de apenas 3.5 milhdes de dolares americanos, uma soma modesta,
considerando a magnitude da tarefa” (UNESCO, 2000). Cabe ao Comité para o

Patrimonio Mundial administrar este fundo e a Assembleia Geral examinar as contas.

O Fundo do Patrimonio tem regras bastante especificas e pode apenas ser accionado em
casos verdadeiramente importantes, como é a preservacao do patrimonio em perigo, ou

seja, monumentos ou lugares que constem da Lista do Patrimdnio em perigo.

O Fundo é também utilizado para actividades relacionadas com a preparagéo de listas de
candidatura, nomeacdes de propriedades, projectos de conservacdo, planos de
organizacdo e ainda assisténcia técnica, cooperacdo tecnologica e por fim actividades

promocionais e pedagogicas.
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2.6 Organica da Candidatura e Classificagdo do Patriménio Mundial

Ressalvando o facto j& indicado anterior- mente, que é o de que este trabalho enuncia
apenas os procedimentos relacionados com o patrimonio edificado, monumentos, centro
historicos, entre outros intimamente ligados a perspectiva histérica e cultural e ndo na

perspectiva da natureza.

Para que um monumento, um centro histérico possa obter o titulo de Patrimoénio
Mundial sdo necessarios varios passos até que o Comité para o Patrimdnio Mundial dé o

seu aval para que 0 monumento ou lugar seja inscrito na Lista do Patriménio Mundial.

“Cada Estado-membro desta Convencdo deve, tanto quanto possivel, submeter ao
Comité para o Patriménio Mundial um inventario de propriedades que facam parte do
patriménio cultural (...), situado no seu territorio, e que seja passivel de ser incluido na
Lista (do Patriménio Mundial) ”,, diz o0 art. 11.1 da Convencdo (UNESCO, 1972).

O “inventario de propriedades” que este artigo da convengao se refere ¢ vulgarmente
conhecida como “Tentative List”, € como, 0 proprio nome indica, € uma lista que o
Estado-membro organiza com 0 nome das propriedades que quer ver submetidas para
inscricdo na Lista do Patrimonio Mundial no proximos cinco a dez anos. Apesar desta
data, esta lista pode ser sempre adaptada com novos locais. De apontar o facto
importante de que em 1988 o Comité para o Patriménio Mundial acordou que uma
propriedade nunca serda nomeada se ndo tiver anteriormente sido inscrita na “Tentative

List” de um Estado-membro.

Nessa lista, devem constar todas as informacdes relativas a cada um dos lugares a
submeter como o nome da propriedade, 0 nome da instituicdo responsavel pela
execugdo da “Tentative List”, a localizacdo, em coordenadas, da propriedade a submeter,
a descricdo da propriedade, a justificacdo para a introducdo da propriedade neste
“inventario”, os critérios metodologicos que presidiram a inclusdo da propriedade, e,
por fim, a declaracdo de autenticidade e ou de integridade. Esta lista deve ser executada
sempre com o auxilio de peritos nacionais, instituicGes parceiras que auxiliem o Estado-
membro a construir de forma mais detalhada e cientificamente qualificada este

“inventario”.

Depois de finalizado, o documento sera entdo submetido ao Centro do Patriménio
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Mundial, para ser estudado pelo Comité para o Patrimonio Mundial em colaboragdo
com o ICOMOS e o ICCROM, apreciando e fechando o processo de candidatura para
em futuras assembleias-gerais da organizagdo, no espago de 10 anos possam obter ou
ndo a elei¢do e inscricdo do bem candidato a vigorar na lista de Patriménio Mundial.

3. O PATRIMONIO MUNDIAL ENQUANTO MARCA

No final do séc. XX até aos nossos dias a importancia da classificagdo do patriménio
ganhou uma importancia que atualmente a marca (a WHS brand) Patriménio Mundial é
ja uma das mais importantes e mais rentaveis em todo o mundo, como defende Jason

Ryan e Sari Salvanto:

“A designagdo Worl Heritage Site (WHS) tem evoluido ao longo do tempo a partir de
um estatuto técnico destinadas exclusivamente a preservagdo para uma marca aclamada
e respeitada que os paises utilizam para atrair turistas do patrimonio, e esses turistas,
por seu turno, confiam no momento da selec¢do do destino que véo visitar” (Ryan e
Silvanto, 2009).

Tao importante como a promocdo da marca, esta o exercicio necessario das relacoes

publicas e da comunicacgéo.

Como em qualquer actividade ou organizacdo, as relacdes publicas tornam-se parte
preponderante na execucdo de qualquer projecto que se mova no seio de um grupo ou
sociedade. No sentido de emitir (passivel ou ndo de filtragem) informacdes a essa
sociedade, é necessario que se o faca com cuidado mas sobretudo com a dinamica que

se impde quando se tem por objectivo passar uma mensagem que se deseja “banhar-se”

de credibilidade.

Uma das premissas é cogitar se sera esta “ferramenta da comunicagdo” (Urzaiz e
Castillo, 1997) a melhor forma para persuadir uma populagdo a aderir a “causa” do
patriménio. Fernandez del Castillo acredita que sim e refere as instituicdes passiveis de

utilizar esta técnica:

“Mientras bastante gente comprende lo que es la Publicidad, muy pocas personas son
conscientes de que las Relaciones Piblicas son una herramienta mucho mas poderosa. El
arte de persuadir a otros, especialmente se trata de masas, es hoy inevitable en cualquier

organizacién sea esta comercial o institucional. Todos, absolutamente todos necesitamos
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Relaciones Publicas. Pequefias empresas y gigantescas multinacionales, municipios,
organizaciones de caridad, funcionarios, politicos, abogados, médicos, los propios
hombres de las Relaciones Publicas las necesitan. La necesidad de la técnica de las

Relaciones Publicas se ha extendido a todos los rincones de la sociedad moderna.”

(Urzaiz e Castillo, 1997).

Philip Kaotler, especialista em marketing aponta também o papel fundamental do
técnico de relagdes publicas no contexto da promoc¢do da imagem corporativa de uma
empresa, em detrimento até da propaganda:

“As relagdes publicas podem ter um forte impacto sobre a percepgao do publico, por um
custo muito inferior ao da propaganda. A empresa ndo paga por espago ou tempo nos
média; paga para que uma equipa de relagdes publicas desenvolva e divulgue
informagdes e gerencie eventos. Se a empresa desenvolve uma histéria interessante, essa
historia pode ser escolhida por varios médias diferentes, tendo o mesmo efeito que uma
propaganda de milhGes de dolares. E teria mais credibilidade do que a propaganda. Os
resultados do trabalho de RP podem ser fantasticos” (Kotler, Philip, 1995).

Mas mesmo nas questbes da preservacdo e divulgacdo do patrimonio, seja com o
intuito de ver este classificado, seja por apenas alcancar lucros provenientes do turismo,
sdo necessarias desenvolverem-se medidas que propiciem alcancar um largo espectro
de possiveis “clientes”, na medida em que é necessario criarem-se estratégias de
marketing que possibilitem atrair essa “clientela”. E essa estratégia cabe em grande

parte as organizacdes publicas.
3.1 O Logotipo do Comité do Patriménio Mundial

Criado pela mdo de Michel Olyff, o emblema do Patriménio Mundial foi votado
favoravelmente na segunda sessdo do Comité para o Patrimonio Mundial, em 1978
como sendo o emblema oficial da Convencdo, mas s6 em 1998 é que o Comité adoptou

as “linhas mestras e os principios para a utilizagao do emblema do Patriménio Mundial”

(World Heritage Center, 2005).

De acordo com o Centro do Patriménio Mundial este emblema "simboliza a
interdependéncia do patrimoénio cultural e natural” (World Heritage Center, 2005), e é
caracterizado da seguinte forma: “o quadrado ¢ uma forma criada pelo Homem e o

circulo representa a natureza, os dois intimamente ligados. O emblema é redondo, como
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0 mundo, mas a0 mesmo tempo é um simbolo de protec¢do. Simboliza a Convencéo,

significa a adesdo dos Estados-membros a Convengao” ((World Heritage Center, 2005)).

O emblema tem, sobretudo, o objectivo de identificar o patrimonio, o lugar, a proprie-
dade classificada como patriménio mundial, isto é, qualquer monumento que faca parte
da Lista do Patriménio Mundial tem de obrigatoriamente ostentar este simbolo e nos
ma- pas de estrada o emblema devera aparecer sempre ao lado de uma cidade que tenha
no seu seio um patrimonio classificado. Para além desta utilizacdo, o uso do emblema é

bastante restrito e obedece a regras claras de autorizagdo de utilizagdo.

3.2 A Comunicacéo Publica e o Patriménio Mundial

Quando a UNESCO criou o Centro do Patriménio Mundial, esta organizagdo abragava
0S seguintes objectivos:

“The United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) seek
to encourage the identification, protection and preservation of cultural and natural

heritage around the world considered to be of outstanding value to humanity” (UNESCO,
2009).

Até 1965, além da cooperacéo internacional em torno da preservacdo do valioso espolio
de Abu Simbel (1959), heranca da civilizacdo egipcia e ainda a protec¢do de bens em
perigo na Italia, na Indonésia e no Paquistdo, pouco se investiu na cooperacdo
internacional de salvaguarda seja de bens culturais, seja de bens naturais, a excepg¢éo de
paises ciosos do seu patriménio histérico-cultural e paisagistico como o Reino Unido,

os Estados Unidos, a Franga, entre outros.

Ja antes de surgir a organizacdo que ira lancar o desafio da criacdo da classificacdo de
bem cultural universal, a UNESCO, no ambito da Organizacdo das Nac¢des Unidas, ja
varios paises procuravam, amiude, congregarem esforcos para a preservacdo dos
espolios historicos e culturais, numa clara organizacdo de campanhas de comunicacao

publica.

Reflicta-se sobre esta tematica, o seu espaco no universo das ciéncias da comunicacéo, a
sua definicdo e o contributo das campanhas de comunicacdo publica em todo o processo
que levou a criacdo do Centro do Patriménio Mundial, aos processos de candidatura e

classificacdo dos bens culturais edificados.
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Manuel Martin Algarra aponta a importancia do estudo sobre as campanhas de
comunicacdo publica, num artigo desta feita dedicado ao estudo das campanhas de
comunicacgdo publica no campo da promogdo da saude:

“La investigacion sobre campafias de comunicacion publica plantea cuestiones de
gran interés tedrico en el desarrollo de la ciencia de la comunicacion” (Martin
Algarra, 1997).

Este investigador estuda o contributo das campanhas de comunicacdo publica como
veiculo essencial para a promocdo de valores, mudangas comportamentais ou
simplesmente na divulgacdo de informac@es relativas a tematica social da saide, sendo

uma alternativa credivel aos meios de comunicacao social”:

“La salud, entendida como algo mas que la sanidad, es un problema socialmente
importante. Cuando surge la necesidad de fomentar determinados conocimientos,
actitudes o comportamientos para mantener o mejorar la salud, los medios de
comunicacion, por las razones ya mencionadas, no siempre son capaces de convertirse en
promotores de esos cambios. Son otros, fundamentalmente instituciones privadas y
publicas, los que deben emplearse para alcanzar esos objetivos, y las campafas de

comunicacion son un instrumento adecuado para ello” (Martin Algarra, 1997).

Narasimha Reddi, professor de Relacdes Publicas da Universidade de Camberra,
Australia e ex-presidente da Sociedade Indiana para o Estudo das Relagdes Publicas,

define primeiramente a comunicacao publica da seguinte forma:

“Public Communication is the conscious attempt to change or modify the beliefs,
attitudes, values and behaviours of an audience in the public arena through symbolic
manipulation of the of the senses. Communication that emanates from public authorities

intended for the benefit of the community is called public communication” (Reddi, 2009).

No que a definicdo de campanhas de comunicacdo publica diz respeito, William J.

Paisley aborda esta tematica, a luz da experiéncia americana:

“Public communication campaigns are a familiar and essential of American civil culture.
Campaign topics range from personal issues such as health to social issues such as equal
opportunity, energy conservation, and environmental protection. Campaigns are regarded
as public service programs if their goal are widely supported by the public and

policymakers, If their goals are controversial, however, then campaigns are regarded as
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advocacy strategy” (Paisley, 2001).

Se pensarmos na definicdo de campanha publica de comunicacdo, concluimos que 0s
governos dos Estados, ao terem a necessidade de sensibilizar, divulgar ou mesmo
apelarem a uma mudanca de comportamento, a nivel educativo, social e mesmo
econdmico-turisitico com vista a preservacdo e promocao do patrimoénio, promovem
campanhas de comunica¢do publica, ocupando um espago proprio na senda mediética,
diferente do lugar ocupado pelos meios de comunicacdo social, como afirma Martin
Algarra (1997), mais uma vez relacionando as campanhas de comunicacdo publica com
0 campo da saude:

“Como todo tema de interés general, la salud ocupa un lugar — cada vez mas importante y
amplio — en los medios de comunicacién. Sin embargo, éstos no siempre dan con los
modos y contenidos mas adecuados para lograr una sociedad mas sana, mas consciente de
la importancia de la salud, mas conocedora de lo que debe hacer para mantenerla e
incrementarla y mas proclive a los comportamientos que puedan hacer a los individuos
sentirse mejor. Por otra parte, los medios de comunicacién no s6lo no ejercen una tarea
promotora de la salud, sino que, ya sea por los condicionamientos econémicos de su
dependencia de la publicidad, por los que impone la espectacularizacion de la
comunicacion publica, o ya sea por falta de calidad profesional, los medios son en
muchos casos difusores de la confusién y promotores de comportamientos y actitudes

insano”.

Quando a United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO)
foi fundada, em 1945, este organismo tinha como principais objectivos a promocéao da

educacdo, da ciéncia e da cultura como pilares essenciais para a paz no mundo.

Desenvolvendo campanhas de promocdo do conhecimento cientifico e cultural a nivel
global, sobretudo no paises menos industrializados, a UNESCO procurou apoiar 0s
estados e as autoridades locais para a organizacdo de iniciativas que permitissem

diminuir o nivel de iliteraca nas popula¢ées mais carenciadas.

Mas foi em 1959 que a UNESCO langou a sua primeira campanha de comunicagao
publica respeitante ao patrimonio cultural e histérico ao lancar uma campanha
internacional de salvaguarda do templo de Abu Simbel, no Egipto, em perigo iminente

por via da construcdo da barragem de Aswan, obra essencial para o desenvolvimento da
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producao energética deste pais:

“The event that aroused particular international concern was the decision to build the
Aswan High Dam in Egypt, which would have flooded the valley containing the Abu
Simbel temples, a treasure of ancient Egyptian civilization. In 1959, after an appeal from
the governments of Egypt and Sudan, UNESCO launched an international safeguarding
campaign. Archaeological research in the areas to be flooded was accelerated. Above all,
the Abu Simbel and Philae temples were dismantled, moved to dry ground and
reassembled.” (UNESCO, 2009)

Apesar do sucesso desta iniciativa, a par de outras levadas a cabo em Itélia, na
Indonésia e no Paquistdo, ndo existia, contudo, no conserto das nagcbes um organismo
supra-nacional que zelasse exclusivamente pela preservacdo tanto de bens culturais
como naturais, existindo apenas no seio da UNESCO o ICOMOS (International Counsil
on Monuments and Sites), desde 1965, fundado na cidade de Varsovia, aguando do
segundo congresso de Arquitectos e Tecnicos de Monumentos Historicos, sendo este
um organismo consultor no seio da UNESCO.

No mesmo ano (1965) uma conferéncia, em Washington, marca uma viragem no

universo da preservacao dos bens culturais e naturais da Humanidade:

“The idea of combining conservation of cultural sites with those of nature comes from the
United States of America. A White House Conference in Washington, D.C, in 1965
called for a “World Heritage Trust” that would stimulate international cooperation to
protect “the world’s superb natural and scenic areas and historic sites for the present and

the future of the entire world citizenry”.(UNESCO, 2009)

Depois de uma campanha de comunicacdo publica desenvolvida pela UNESCO junto
dos membros desta organizacéo e junto dos embaixadores dos varios paises com assento
na Assembleia—Geral das Nagdes Unidas, eis que a 16 de Novembro de 1972 é assinado
em Estocolmo a convencdo relativa a proteccdo do patriménio (ou heranca) mundial

cultural e natural.

A UNESCO, ao lancar uma campanha de comunica¢do publica junto dos varios
membros desta instituicdo e junto dos membros da Organizacdo das NacBes Unidas
conseguiu criar uma projeccdo global para a importancia do patriménio global da

humanidade, contribuindo assim para criar um novo espaco mediatico que 0s meios de
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comunicacdo a época nunca poderiam ocupar, por ndo terem essa dimensdo ou
sobretudo porque esse ndo é simplesmente nem o carisma nem o objectivo dos meios de
comunicagdo social. No entanto, esses meios de comunicacdo ndo deixaram de ser um
suporte essencial como veiculo de muita da informacdo criada pelas campanhas de
comunicacdo publica organizada pela UNESCO, com o objectivo de criar uma
instituicdo vocacionada para defesa da heranca cultural e natural da Humanidade.

Ainda hoje, o Centro do Patrimonio Mundial, fiel depositario das conclusdes da
convencdo de 1972, desenvolve campanhas de comunicagdo publica, em parceria com
os Estados-membros desta organizacdo, autoridades regionais, com universidades,
escolas, organismos publicos, entidades privadas, promovendo programas de
informacao com o objectivo essencial de sensibilizar para a preservacéo e divulgacéo do
patriménio, ndo esquecendo de alimentar continuamente uma consciéncia colectiva de

pensar o patrimonio como legado historico e natural de todos.
4. CONCLUSOES

Conclui-se que, a semelhanca do que acontece com varias outras tematicas de caracter
social e ou cultural, também os agentes publicos que militam na esfera do patriménio
vém-se na necessidade de criacdo de campanhas de comunicacéo no sentido de informar
a opinido publica, motivar as franjas mais jovens da sociedade para a importancia de
uma educacdo sustentada na necessidade da preservacdo e divulgacdo do patriménio,
bem como sensibilizar as varias areas da sociedade, sem esquecer o0 sector empresarial,
para a defesa do patriménio mundial enquanto heranca e também enquanto valor

economico-social a disposicao dos paises.

O Turismo de Portugal (2011) refere que actualmente o turismo cultural movimenta
mais de 40 milhdes de turistas por ano, que o turismo cultural representa 18 por cento
da totalidade das viagens realizadas pelos cidaddos europeus, que 0 peso do turismo
para o Produto Interno Bruto portugués representa ja 5,8 por cento e que cerca de 72 por
cento dos turistas que nos visitam procuram o turismo cultural para além do tipico

turismo sol e mar”.

Desta forma as autarquias e a organizacdes culturais que orbitam o espaco do turismo
cultural devem ter cada vez mais uma estratégia virada para a “certificagdo” da

qualidade do seu patrimoénio cultural edificado como alavanca de geracdo de riqueza,
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para além dos beneficios de apostar na reservacdo do patrimonio como testemunho do

passado cultural e socio-demogréfico da regido, encetando politicas de conservacgdo e

planos préticos de comunicagdo publica para obter uma cada vez maior procura turistica.

Obter a marca “Patrimonio Mundial” ndo ¢ para todo o tipo de bens culturais, mas com
uma investigacdo multidisciplinar profunda, é ainda vasto o espolio cultural edificado
das aldeias, vilas e cidades portuguesas, que pelo seu valor sem paralelo e universal
podem vir aumentar o leque de bens portugueses presentes na Lista do Patrimonio
Mundial, composto actualmente por 14 bens culturais.
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