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Resumo:

A Declara¢ao de Budapeste sobre o Patri-
monio Mundial da UNESCOY, (Decisao, CONF
202 9) de 2002, define quatro objetivos, um de-
les de carater diretamente comunicacional, nos
termos seguintes: desenvolver a comunica¢io
para sensibilizar o puiblico e encorajar a participacio
CUSTODIO OLIVEIRA e apoio ao patriménio mundial. Acresce que o pri-
B meiro dos quatro objetivos implica também in-
diretamente a comunicagao: reforcar a Credibi-
lidade da Lista do patriménio mundial, enquanto
testemunho representativo, geograficamente equilibrado, dos bens culturais e naturais
de valor universal excecional.

De que cendrios ou modelos de comunicagao fala a Declaragao de Buda-
peste? Como se pode planear esta comunicac¢do para o conjunto dos bens e
para cada um dos bens patriménio mundial? A comunicagao &, de per si, um
pilar estratégico do patrimonio mundial?

Mais do que e respostas definitivas interessa-nos encontrar um método que
detete e ndo oculte ligaces, articulacdes, solidariedades, implicagoes, interdependén-
cias e complexidades, Morin (1977)* para que sejamos capazes de compreender
melhor os fendmenos na sua complexidade.

Palavras-chave: comunicac¢ao, patrimonio mundial.

1  http://unesdoc.unesco.org/images/0012/001257/125796f.pdf, consulta em 2017.03.25.
2 Morin, Edgar, La Méthode, Paris, Seuil, 1977.
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1. INTRODUCAO

Cada drea do saber tende a reforgar a sua importancia face as demais e aos
fendmenos com quem interage. A comunicagao face ao Patrimonio Mundial
da UNESCO corre esse risco, embora neste ensaio o tentemos evitar.

Move-nos a vontade de encontrar argumentos que mostrem as vantagens
que a comunicagao traz ao patrimonio mundial. Comunicacao como ativo que
lhe acrescenta valor, assumindo-se como um dos seus pilares. Comunicagao
entendida como ciéncia e ferramenta, assumida pela UNESCO como objetivo.

A comunicagao, na perspetiva de Paul Watzlawick® explicada no axioma,
€ impossivel ndo comunicar. Ou dita pela positiva, tudo tem valor de mensagem,
tudo comunica, que interessa menos neste caso concreto.

Ap6s um capitulo de concetualizagao, procuramos encontrar respostas
para as questdes enunciadas no resumo, terminando com algumas conclusdes.

2. CONCETUALIZACAO

Comunica-se para partilhar informacoes, conhecimento, ideias, valores,
sentimentos. Tomando por referéncia este partilhar, do latim comunicare, sind-
nimo de por em comum, Wolton* utiliza os termos negociagio e coabitagido, num
processo de interacao entre emissor e interlocutor e numa dimensao relacional
onde a comunica¢ao desempenha um papel decisivo. A comunica¢ao no cen-
tro de toda a relagao social ja explicada por Jurgen Habermas na sua Teoria do
Agir Comunicacional. Esta dimensao relacional e de racionalidades que conduz
a sintese de Morin®: Porque se comunica? Comunica-se para informar e informar-se,
conhecer e conhecer-se, explicar e explicar-se, compreender e compreender-se.

Comunica-se para seduzir com base nas emogoes e nos sentimentos.
A comunicagao emocional que Wolton designa como seducdo ganhou uma
dimensao forte com as conclusoes de alguns investigadores da inteligéncia
emocional, como o portugués Anténio Damasio® e de Daniel Goleman’ entre
outros. A comunicagao emocional bebeu das investigacoes feitas em Palo Alto

3 Watzalawick, Paul, La Langage du changement, Paris, Seuil, 1978.

4 WOLTON, Dominique, Informer n'est pas communiquer, Paris, CNRS Editions, 2009.

5 MORIN,Edgar, L'Enjeu Humain de la Communication, in La Communication - Etat des
savoirs. Paris, 1998, Sciences Humaines.

6 DAMASIO, Antdnio, Ao Encontro de Espinosa, (tradugao de Looking for Spinosa de 2003),
Maia, Circulo de Leitores, 2012.

7 GOLEMAN, Daniel, Inteligéncia Emocional, Barcelona, Kairds, 2013.
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por Paul Watzlawick assente no axioma de que tudo comunica, tudo tem valor
de mensagem ou € impossivel nio comunicar. Esta dimensao que Carmen Sebas-
tian® sintetiza desta forma: o ser humano manifesta-se de forma global, afirma-se em
cada gesto, mostrando em cada expressio as suas emogoes, a sua percegio, a mensagem
do que quer transmitir.

A comunicacao/sedugao cada vez mais presente na comunicagao politica
é também explicitada por Pedro Bermejo’: somos muito mais emocionais do que
acreditdvamos, (...) em muitas ocasides a nossa capacidade de raciocinio estd limitada
por sentimentos primitivos, que ficaram gravados no nosso cérebro, e somos muito
mais influencidveis do que gostariamos de reconhecer.

Comunica-se para convencer, persuadir. Convencer no sentido de apre-
sentar ao interlocutor argumentos de carater racional ou emocional suficien-
temente crediveis e claros. Trata-se de influenciar o interlocutor no sentido do
desejo do emissor. Comunicar no sentido de partilhar — tornar comum, noti-
cias, acontecimentos, fendmenos, ideias, sentimentos. Comunicar no sentido
de persuadir/convencer o(s) outro(s) das nossas razdes, opcdes, necessidades,
interesses. Comunicar no sentido de seduzir através de argumentos de carater
emocional/afetivo/sentimental. Comunicar tendo por base a interagao entre
emissor e interlocutor sobre uma mensagem... Esta interagao é essencial. Sig-
nifica a implicacdo do individuo com ou a volta da mensagem.

Comunica-se para viver no sentido de que a comunicacao é essencial a
vida. No filme Cast Away (O Ndufrago —2000), esta bem presente esta situacao
quando Chuck (Tom Hank), engenheiro da FedEx, apos a queda do aviao,
numa ilha deserta, encontra como uma das formas de emergéncia para sobre-
viver o didlogo com o coco (Wilson), seu amigo imaginario. Dominique Wol-
ton (3), na sua teoria da comunicacao, concretiza este principio nestas termos:
a comunicagdo é inerente a condigdo humana. Ndo existe vida pessoal ou coletiva sem
vontade de falar, comunicar, trocar a escala individual e coletiva. Viver é comunicar.

AGENDAMENTO

As teorias sobre o impacto dos media, desenvolvidas ao longo do século
XX, assentam no grau de relevancia que estes tém no espago publico sobre a
forma de pensar e de agir, criando ou nao modelos de comportamento dos
individuos. Nos anos 1930-1945 predominam as teorias defensoras de que

8 SEBASTIAN, Carmen, La communicacion emocional, Madrid, ESIC, 2002.
9  BERME]JO, Pedro, Quiero tu voto, Madrid, LID editorial empresarial, 2015.
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os media injetam atitudes e modelos nas cabecas vulneraveis dos individuos
(teoria da seringa hipodérmica). Enquanto a Escola de Frankfurt, com Theo-
dor Adorno, Herbert Marcuse e outros, defende que os media sao instrumentos
de difusao das ideologias dominantes. Nos anos 1945-1960 emergem teses
que reconhecem que os 6rgaos de comunicac¢ao tém uma influéncia limitada
sobre as massas. A sua influéncia é condicionada pelas opinides preexistentes
e redes pessoais dos individuos. Teses que Paul Lazarsfeld e Elihu Katz des-
envolveram. Nesta altura emerge também a corrente funcionalista que recon-
hece que os media tém um carater unificador das massas, mas afastam a ideia
de manipulagdo direta. Chegamos assim a teoria da “agenda setting” (Donal
ShaW, Maxwell Mcbombs e Mauro Wolf). Desta teoria importa considerar
os ensinamentos do seu funcionamento, sabendo-se que nao responde a pro-
blemas da atualidade como os multicanais e o excesso de mensagens. Mario
Mesquita™ faz uma sintese desta evolugao: a partir da década de 70, algumas
novas teorias, distanciaram-se do paradigma dominante (...). Todas elas, embora de
inspiragdo diversa, vieram colocar o acento tonico na relevincia dos media, numa
perspetiva que poderiamos designar de construtivista — ou seja, considerando que a
comunicagdo social possui o poder de construir a realidade politica e social, estabele-
cendo que ¢é politicamente legitimo ou ilegitimo, conferindo visibilidade ou remetendo
as zonas obscuras os atores politicos e sociais.

Hoje, quase todas as mensagens e as noticias que passam pelo espago pu-
blico ndo prevalecem tempo suficiente para se tornarem temas de agendamen-
to. Sao descartaveis. Um grande acontecimento € imediatamente tomado pelas
televisdes e pelas redes sociais que os noticiam, analisam e debatem. Parte
deles ja nao chegam aos jornais e se chegarem sao descartados de imediato
porque as televisdes e as redes sociais ja tém outros acontecimentos em noticia
e andlise. A globaliza¢ao tornou as noticias proximas e provocou um excesso
noticioso que refor¢ou naturalmente o fenémeno da descartabilidade. Cinco
formas ou cenarios de comunicacao.

A primeira é a comunicagao através do sistema medidtico, abrangendo jor-
nais, radios e televisdes. A comunicagao hoje ¢ inseparavel da dimensao mul-
ticanal e mesmo a comunicac¢ao mediatica interage numa ldgica sistémica com
0s outros meios de comunicagao, nomeadamente com todas as ferramentas da
Internet. Contudo, importa ter presente que a comunicacao se faz, utilizando

10 MESQUITA, Mario, O Quarto Equivoco — O poder dos media na sociedade contempora-
nea”, Coimbra, Minerva, 2003.
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cinco meios ou formas: o sistema mediatico; a Internet; o discurso; as relagoes
interpessoais; e os meios proprios das organizagdes.

A comunicagao digital, assente nas tecnologias que se desenvolvem a um
ritmo muito acelerado, adquire dimensao dominante no todo comunicacional.
A prépria comunicagao mediatica segue um caminho de rendi¢ao ou adap-
tacdo a forga digital.

COMUNICACAO INTERNA

Por comunicagdo interna é normal entender a que interage com os publi-
cos ligados a uma organizagao/empresa. Ou seja, comunicacao dirigida aos
colaboradores da mesma.

Aqui, entende-se por comunicagao interna a que ¢ dirigida aos cidadaos
de proximidade de um bem (habitantes da mesma cidade ou municipio). A
populacio de uma cidade (concelho) constitui um conjunto heterogéneo, devendo ter-se
em conta as particularidades de diferentes ordens: idade, profissoes, género, drea terri-
torial..."'. Dominique Porté explica mais: a diversidade da populagio obriga a usar
linguagens, meios e formas de comunicagdo diferentes e adaptados a cada segmento.
Por fim, recomenda ainda: na comunicagdo interna é preciso nio negligenciar o
pessoal municipal...

Nesta linha de pensamento, considera-se, que para além do sistema me-
diatico, da Internet e das Redes Sociais deve ser tida em conta a comunicacao
interna, dirigida (o mais possivel personalizada) aos individuos de proximi-
dade. A comunicagdo interna existe face a externa e tem a ver com publicos
situados em espagos regionais, nacionais e internacionais.

A UNESCO" elaborou um conjunto de guias relativas a gestao dos bens,
onde sao evidentes as preocupagdes com uma comunicagao eficiente, nomea-
damente: Guia 3 sobre “desenvolvimento de uma governanga eficaz” e Guia
4 sobre a “participacao das comunidades e empresas locais”. Acresce que no
processo de elaboragao de candidatura a UNESCO valoriza o envolvimento
das comunidades locais. Este envolvimento sé ganha eficdcia com um plano
de comunicacao interna.

11 PORTE, Dominique, La Communication des Villes, Paris, Editions Millan-Midia, 1988.
12 http://whc.unesco.org/sustainabletourismtoolkit/fr/guides/, consulta em 2017.03.03
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MENSAGEM

Abraham Moles®, na sua teoria da comunicagao, inclui a mensagem em
varias dimensdes com realce para a visao psicoldgica e material (dos objetos).
Mensagem como conjunto de sinais e simbolos com significados diferentes
para pessoas diferentes. Significados intangiveis, o perfume do ramo de flores
lembrado por Moles. Mensagem que se quer clara, concisa, positiva, proativa e
otimista na logica spindocteriana, mas que em si mesma e associada aos canais,
a codificacao e descodificagdo de um fenémeno amplamente complexo.

Nos critérios qualitativos da mensagem, Moles descreve alguns elemen-
tos tipo. De entre eles sublinha a natureza da mensagem relacionada ao tipo de
afetagdo sensorial utilizado, que consiste no carater abstrato da mensagem,
conectados por um ou mais medias. Também o tempo € uma variavel impor-
tante: quem fala a quem durante quanto tempo.

O conjunto da mensagem tem N elementos que sao debitados num canal
determinado, provocando reagdes, na logica de que a comunicagao pressupoe
a interagao ou atuagao sistémica, de que todo o input provoca um conjunto
de outputs.

A eficacia de um ato de comunicagao depende em grau muito elevado, da
pertinéncia, da validade e da forma das mensagens. As mensagens devem ser
concebidas para esclarecer, cativar, seduzir a atengao dos publicos, faceis de
compreender por todos.

A eficdcia de uma campanha tem mesmo uma férmula matematica de
medicdo: a eficacia da mensagem ¢é igual a facilidade com que € acolhida a
dividir pelo esfor¢o despendido para a sua acatagao:

Facilidade de compreensao e adesao

Esfor¢o de compreensao e adesao

Tem sentido ter em conta estes dados na medida em que é preciso definir
a mensagem. Da perfeicao da mensagem dependera em grau elevado o éxito
da comunicac¢ao do bem.

13 MOLES A. Abraham, Théorie Struturale de la Communication et Societé, Paris, Masson,
1988.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Nio basta transmitir o que se pensa. E preciso pensar o que se transmite'.

Se é certo que a conduta estratégica, independentemente dos termos
usados para a designar, é tao antiga como o homem, como a necessidade de
respeitar determinadas regras no caminho que se pretende percorrer até ao
destino escolhido, no sentido de otimizar os recursos e as forgas a utilizar,
também se sabe que sd na segunda metade do séc. XX passamos a ter estudos
cientificos sobre estratégia.

Nem toda a comunicagao € estratégica e aquela que o é, tem alguns ele-
mentos a respeitar:

Tem em conta os diversos atores no processo de comunicagao, saben-
do que uns “jogam” contra, por razoes especificas a clarificar, outros
a favor e uma parte assume o papel de espetadora.

Parte da conviccao de que decisdes e dinamicas comunicacionais tém
sempre graus de incerteza e de duvida. As certezas absolutas, por
regra, nao sao estratégicas.

Os contextos sociais e conjunturais determinam a eficacia ou ineficacia
dos atos de comunicacao.

Existem sempre quatro decisdes a ter conta na comunicagao estratégi-
ca na logica de Harold Lasswell:

a) A que audiéncia (publicos) nos dirigimos — (A quem).
b) A definicao do conteudo da mensagem — (O que queremos dizer).

¢) O desenho, a forma, a codificacao e estrutura formal do que quere-
mos dizer — (Como queremos dizer).

d) A planificagdo de plataformas, suportes, meios que vamos utilizar
(quando e onde).

Tem em conta as alternativas possiveis.
Escolhe criteriosamente uma das alternativas.

Executa, controla e avalia resultados.

A comunicagao estratégica serve para tirar o maximo proveito do poder
da comunicagao, para atingir os objetivos de forma eficiente, ou seja, com
menores custos.

14 Pérez, R. A., Estratégias de Comunicacién, 4* Ed., Barcelona, Ariel, 2008.
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PATRIMONIO MUNDIAL

A Convencao do Patrimonio Mundial define nos artigos 1° e 2° os bens que
podem ser Inscritos na Lista do Patrimonio Mundial da UNESCO. A condicao
sine qua non é o Valor Universal Excecional do bem, quer seja cultural, natural
ou misto.

O Valor Universal Excecional estd descrito nos critérios descritos nos pa-
ragrafos 49 a 53 da Convengao, sendo assim entendido:

* O valor universal excecional significa uma importancia cultural ou na-
tural de tal modo excecional que transcende as fronteiras nacionais e
que apresenta carateristicas inestimaveis para as geragdes presentes
e futuras da humanidade. A integridade e autenticidade a par de um
sistema de salvaguarda eficaz sdo essenciais para que um bem possa
integrar a Lista do Patriménio Mundial.

3. CENARIOS OU MODELOS DE COMUNICAGAO DE QUE FALA A DE-
CLARACAO DE BUDAPEST?

A Declaragao de Budapeste afirma que a Convengao do Patrimoénio Mun-
dial assume o objetivo de desenvolver a comunicagio para sensibilizar o puiblico e
encorajar a participagdo e apoio ao patriménio mundial.

3.1 Desenvolver a comunicacao

Desenvolver a comunicagao significa comunicar de forma organizada ou
planeada tendo como centro o bem patriménio mundial.

Nesta perspetiva, importa que cada bem tenha um plano de comunicagao,
de algum modo exigido no processo da proposta de inscri¢ao na Lista do
Patrimonio Mundial. Com efeito, a politica e programas de valorizagio do bem e
a sua transmissdo as geracoes futuras e mesmo o plano de desenvolvimento turistico
sugeridos nas Normas Explicativas das Orienta¢oes Técnicas para Aplicacao
do Patrimoénio Mundial pressupde um Plano Estratégico de Comunicagao do
Bem Patrimoénio Mundial.

Um Plano que parta de um diagndstico rigoroso e completo do bem para
definir objetivos comunicacionais, integrando os atributos da imagem e as ca-
rateristicas de clareza, proatividade, concisao e positividade da imagem. Um
Plano que descreva uma programagcao especifica, tendo em conta os recursos
e os meios disponiveis. Um Plano que preveja um modelo periddico de ava-
liagdo. Um plano que sirva os objetivos de:
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Sensibilizar o publico para os dados materiais e os valores do “espirito
do lugar”"™ presente no Bem Patriménio Mundial.

Encorajar o publico a ser parte do Bem Patrimonio Mundial, defen-
dendo e apoiando os seus valores, numa ldgica de governanga defen-
dida pelo UNESCO.

Reforcar a credibilidade da Lista do Patriméonio Mundial. Credibilida-
de assente na autenticidade do bem e nos valores do mesmo.

3.2 Sobre os cenarios ou modelos de Comunicagao

A Declaragao de Budapeste tem um carater genérico que se compreende e
aceita. Contudo, importa ter em conta que a comunicagao tem na atualidade
uma carateristica nova que se pode designar de multicanal.

Comunica-se através de meios impressos em papel (jornais, revistas,
livros) mas estes quase em simultaneo passam ao digital, com desta-
que para a Internet e podem ser ai consultados, ou sao simultanea-
mente noticia nos meios dudio e de televisao. Esta realidade comuni-
cacional é multicanal.

Importa ter presente que a comunicagao digital tem a vantagem da
instantaneidade e da globalizagao. O conceito de glocalizacao — co-
locar ou afirmar o nosso local no espago global, tem todo o sentido
relativo a cada bem patrimoénio mundial.

4. COMO SE PODE PLANEAR A COMUNICAGCAO PARA O CONJUNTO
DOS BENS E PARA CADA UM DOS BENS PATRIMONIO MUNDIAL?

A existéncia de um plano estratégico de comunicacao considera-se essen-
cial. Um plano que oriente toda a dinamica comunicacional e que possa servir
de base para o marketing promocional do bem, numa légica de citymarketing.
Um plano que incorpore o bem na “imagem” corporativa e na “marca” da co-
munidade e desenvolva o sentimento de identitario das pessoas face ao bem.

Nesta perspetiva o Plano deve servir para:

a) Desenvolver o grau de conhecimento sobre o bem.

15 TURGEON, Laurier, L'Esprit du lieu: entre le matériel et 'immateriel, in Laurier. Turgeon@
hst.ulaval.ca consultado em 2017.03.03.
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b) Reforcar a imagem do bem numa dimensao interna (comunidade) e
externa (regiao, pais, mundo).

¢) Aumentar a atratividade do bem para os residentes, os visitantes, poten-
ciais turistas e investigadores.

d) Incrementar a identificacdo dos membros da comunidade (cidade, con-
celho) onde se encontra o bem com o Patriménio mundial e como o bem.

e) Melhorar a estrutura socioeconéomica da comunidade através do turis-
mo sustentado com base no bem.

5. A COMUNICACAO E, DE PER SI, UM PILAR ESTRATEGICO DO PA-
TRIMONIO MUNDIAL?

Para dar a conhecer o Patriménio Mundial é necessario comunica-lo.

O penso logo existo de Descartes, na atualidade, pode ser trocado por comu-
nico logo existo. Morin da a comunicac¢ao quatro dimensdes: informar, conhecer,
explicar e compreender. Estas dimensdes sao determinantes para o Patrimdnio
Mundial. O bem que nao seja objeto de comunicacao tende a ficar esquecido
ou ignorado. De algum modo, pode dizer-se que nao existe no espago publico,
apesar da sua presenca material.

E certo que raramente a UNESCO refere especificamente a comunicagao
como elemento essencial do Patriménio Mundial, como foi feito na Decla-
racao de Budapest citada. Agora de forma indireta refere-o na organizacao
do processo de proposta de inscri¢ao na Lista do Patriménio Mundial. O
antigo Diretor Geral da UNESCO, M. Koichiro Matsuura'® afirma: sem a com-
preensao e o apoio do grande publico, sem o respeito e as ligagdes cotidianas das
comunidades locais, que sdo os verdadeiros guardids do patriménio mundial, somas
de dinheiro ou um exército de especialistas, ndo chegardo para proteger os sitios pa-
triménio mundial.

Perante tal afirmagao pergunta-se: sera possivel obter a compreensao e o
apoio do grande publico sem uma comunicagao pensada, planeada e efetiva?

16 MATSUURA, K. Gérer le Patrimoine Mondial Culturel, Manuel de Référence, UNESCO,
2014.
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6. CONCLUSOES

E dificil entender que a UNESCO nao refira mais vezes, nas suas normas e
publicacOes, de forma explicita, a relevancia da comunicacao para preservagao
e divulgacao do Patriménio Mundial.

Contudo, a Declaracao de Budapest, nunca questionada, é perentoria
quando assume o objetivo de desenvolver a comunicagdo.

Propomos, assim, como conclusoes:
a) A Comunicacao € essencial para o Patrimoénio Mundial.

b) A Elaboracao de Planos Estratégicos de Comunicacao para cada bem
patrimonio mundial é determinante na dimensao multidimensional de
proteger o bem, divulga-lo e torna-lo atrativo a escala global.

¢) Mesmo na fase de elaboragao de propostas para inscrigao na Lista In-
dicativa, apesar da Comissao Nacional da UNESCO nao o aconselhar
e de algum modo o contrariar de forma indireta, considera-se que a
comunicagao tem um papel relevante para o debate publico e para mo-
bilizar vontades.

Porto, 2017.04.17
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