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Oferta: aspectos conceituais
e caracterizacao

Meta da aula
Apresentar os principais aspectos conceituais que

compoem o estudo da oferta de bens e servigos
turisticos.

Objetivos

Esperamos que, apés o estudo do conteudo desta aula,
vocé seja capaz de:

conceituar oferta turistica;

diferenciar os componentes da oferta turistica e
dos intermediadores entre oferta e demanda.

Pré-requisito

Para melhor compreensao desta aula reveja o conceito
de elasticidade na Aula 13.




Aula 14 « Oferta: aspectos conceituais e caracterizagao

Introducao

A fim de contextualizar a atividade turistica em toda sua
plenitude, nao devemos nos limitar somente ao estudo da
demanda, é necessdario observar outras questoes relevantes e
delimitar a oferta turistica, que, segundo a Organizacao Mundial
doTurismo (OMT), é “o conjunto de produtos turisticos e servigos
postos a disposicao do usudrio turistico em um determinado
destino, para seu desfrute e consumo”’

Convém mencionar que o estudo do produto turistico é
fundamental, visto que este é, conforme muitos autores, a matéria-
prima do turismo, o principal atrativo para consumidores, gerador

de recursos para outras atividades que nao o préprio turismo.

Oferta — conceitos da oferta turistica

A oferta no turismo é formada pelo conjunto de produtos
turisticos, servicos e organizacoes envolvidas ativamente na
experiéncia turistica. Beni (2001) define oferta turistica como: o
conjunto de equipamentos, bens e servicos de hospedagem, de
alimentacao, de recreacao e lazer, de carater artistico, cultural,
social ou de outros tipos, capaz de atrair e assentar numa
determinada regiao, durante um periodo determinado de tempo,
um publico visitante.

Em suma, a oferta turistica pode ser compreendida como
um conjunto de recursos naturais e culturais que, em sua esséncia,
formam a matéria-prima da atividade turistica porque, na reali-
dade, sao esses recursos que provocam a afluéncia de turistas.

De acordo com Ignarra (2003), a oferta turistica é constituida
porum conjunto de elementos, que integrados, formam o produto
turistico, os quais isoladamente representam pouco ou nenhum
valor turistico.

Dias e Aguiar (2002) descrevem oferta turistica como tudo
o que for oferecido ao turista, podendo classificar os elementos

da oferta como naturais artificiais e humanos, sendo este ultimo
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relacionado com hospitalidade e servicos que sao fatores
fundamentais no desenvolvimento turistico de uma regiao nao
importando o seu tamanho.

Para Carvalho e Vasconcellos (2006), a oferta turistica concei-
tua-se em uma primeira aproximacao como um grupo de bens e
servigos que produzem a satisfacao das necessidades dos turistas.
Segundo os mesmos autores, esse tipo de entendimento fornece
obstaculos para uma mais adequada definicao de oferta turistica.
A razao dessa dificuldade se refere ao fato de que o mercado tu-
ristico pode ser sustentado por produtos que nao sejam ofereci-
dos exclusivamente para o consumo turistico. Um supermercado
de bairro, por exemplo, pode atender ao mesmo tempo morado-
res da localidade e turistas que alugaram uma casa de veraneio
nas proximidades do supermercado. Um restaurante de comida
caseira também pode suprir as necessidades de residentes tanto
quanto de turistas.

Sendo assim, os autores citam como referéncia Cunha
(1997) que considera oferta turistica como o conjunto de fatores
naturais, equipamentos, servicos e bens, que promovam o deslo-
camento de visitantes, satisfacam essa necessidade e também as
de permanéncia.

Jaa OMT (2001) sustenta-se no conceito de gastos turisticos
para identificar diferentes categorias de oferta turistica de acordo
com o local em que o ato de consumir se concretiza.

A figura a seguir apresenta de forma agrupada diferentes

categorias de oferta turistica.
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Marketing

Transporte

* Navio
® Bicicleta
* Aviao
*Trem

eTaxi/limusine

e Automovel

Marketing

* Acampamentos

* Hotel-motel
® Resort

e Castelo

* Pensao-hotel

® Apartamento em

condominio
e Trailer

Alojamento

¢ Lojas de suvenir

¢ Lojas de artesanato
¢ Feiras locais

¢ Lojas de materiais esportivos
e Shopping center
*Vendas de estradas

Compras e outras atividades

Base de recursos naturais,
culturais e elaborados
pelo homem

¢ Atividades recreativas
*Visitas a atracoes
*Visitas a amigos/parentes
* Negécios e convencgoes

¢ Festivais e eventos

¢ Entretenimento

e Estudos
e Esportes

Figura 14.1: Atividades e gastos turisticos.

Fonte: Mclntosh; Goeldner (1990).

Bunaiey

Assim, caso fossem classificados por partes, os principais

referenciais de gastos turisticos seriam subdivididos, segundo a

OMT (2001), em: alojamento; alimentagao; transporte; compras e

outras atividades.

Todas essas atividades acontecem predominantemente

no lugar de destino turistico. Dessa forma, a acao das agéncias

de viagens,

principalmente nos mercados de emissao &,

tecnicamente, uma funcdo de mediacao entre oferta e demanda.

10
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o
Existe uma aparente tendéncia que parte de uma visao
muito ampla do negdcio turistico, a de considerar as
agéncias de viagens, companhias de transporte regular
e inclusive empresas e organismos promotores de
turismo como parte integrante dessa oferta. Na verdade,
esses sao operadores do mercado encarregados da
intermediagao do comércio turistico, consequentemente
atuam promovendo o contato entre oferta e demanda
e, ainda que fazendo parte do sistema turistico, nao
sao estritamente oferta, nao produzem bens e produtos
turisticos consumidos pelos turistas (OMT, 2001).

[ )
g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. O que é oferta turistica e qual o seu papel dentro do mercado
de turismo?

Resposta Comentada

A oferta turistica é caracterizada como o grupo de equipamentos,
bens e servicos de hospedagem, restauracao, lazer, de carater
artistico, cultural, social ou que promove a chegada e a per
manéncia de um publico visitante numa determinada regiao,
durante um periodo determinado de tempo.

Os elementos citados quando interligados e integrados formam
o produto turistico que segundo alguns autores é a matéria-prima
da atividade turistica porque, na realidade, sao esses recursos
que provocam a afluéncia e a estada de turistas.

11
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Intermediacado entre oferta e demanda turistica

No setor industrial, a tarefa dos intermediarios é transformar
mercadorias e servicos com o intuito de torna-los produtos de
grande interesse pelo mercado consumidor. Tendo em vista
adequar as exigéncias do dia a dia, o produto é desenvolvido
através de grandes estoques, distribuido em quantidades menores
exigidas pelos individuos, e levado ao mercado consumidor.

Contudo, no setor de turismo, a realidade é um pouco
diferenciada. Isso se deve ao fato de os consumidores poderem
adquirir os componentes da viagem turistica (hospedagem,
transportes, entretenimento, etc.) diretamente dos produtores,
desprezando a necessidade dos intermediarios.

O motivo da situacao anterior nao acontecer se deve em
muitos casos, a imperfeicao nos chamados “canais de distribui-
cao” entre fornecedores do produto turistico e seus consumidores
em potencial. Na realidade, os intermediarios propiciam a melhora
nos canais de distribuicao ampliando as pontes de relacionamento
entre compradores e vendedores.

A grande parte desse servigco recai sobre a operadora
de turismo (empresa atacadista) que compoe o pacote a partir
dos principais componentes da viagem turistica e o vende a
determinado preco, por meio de agéncias de viagens (empresa
varejista). De toda forma, geralmente, o papel dos agentes
de viagem é fornecer um ponto de venda para as vendas dos
pacotes, passagens e servigos de viagem, como: seguro € em
alguns casos moeda estrangeira (COOPER, 2001).

O mesmo autor salienta que ao produzir mercados, os inter-
mediarios de viagens auxiliam os produtores, os consumidores e
a destinacao. Esses beneficios segundo ele incluem:

— Os produtores conseguem vender em grande quantidade
e, desta forma, transferirem o risco a operadora de turismo.

— Osfornecedores podem reduzir os custos de promocao ao
se concentrar no comércio de viagens e nao na promocao junto

aos consumidores.

12
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— Ao poder comprar um pacote, o viajante pode evitar os
custos de procura e transacao.

—Os consumidores ganham com o conhecimento espe-
cializado das operadoras e consequentemente as incertezas da
viagem sao minimizadas.

— 0 ganho mais significativo para os turistas estda nos
precos mais baixos, especialmente em destinagcoes com grande
numero de visitantes.

— As destinacoes, especialmente em paises em desenvolvi-
mento, onde os orcamentos sao limitados, podem beneficiarse
consideravelmente da rede internacional de marketing das opera-
doras de turismo.

Cabe ressaltar que a agéncia de turismo & uma pessoa
juridica que fomenta acoes econdmicas de organizacao e de
intermediacao remunerada entre fornecedores e consumidores
de servicos turisticos, bem como atividades complementares a
€sSes servicos.

As agéncias de viagens tém como atividade a interme-
diacao, que compreende a oferta, a reserva e a venda a con-
sumidores de um ou mais servigos turisticos como: passagens,
acomodacao, programas educacionais, servico de recepcao,
excursoes, viagens etc.

As operadoras turisticas tém como atividade a elaboracao
de programas, servicos e roteiros de viagens turisticas, nacionais e
internacionais, emissivas ou receptivas, que incluam mais de um dos

servicos intermediados pelas agéncias de viagens (BRAGA, 2007).

13
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7 e
\ Venda direta dos componentes individuais

N

,/ Pontos de |
‘ venda ‘
B \ préprios )

Produto
turistico a7 ™
g ‘ Agente ‘
Ve ~ _‘\ \ varejista )
¢ . Operadora | .
\_\- ] //.- :
[ N\
\Venda direta de pacotes |
\\__ //

Figura 14.2: Estrutura dos canais de distribuicao.
Fonte: Cooper (2001).

Componentes da oferta turistica

Segundo Ignarra (2003), os componentes da oferta turistica
podem ser classificados em cinco categorias principais:

— recursos naturais: sdo compostos pelo ar, clima, pelos
acidentes geograficos, o terreno, a flora, a fauna, as massas de
agua, as praias, as belezas naturais, o abastecimento de agua
potavel, usos sanitarios e outros.

— recursos culturais: sdao compostos pelo patriménio arqui-
tetonico, pelos acervos dos museus, pela cultura da populacao
local, sua gastronomia tipica, seu artesanato, folclore, seus eventos,
habitos e costumes, sua musica, literatura, lingua etc.

—servicos turisticos: sao compostos pelos servicos que
tém na demanda turistica a maior parte de suas receitas, tais
como: meios de hospedagem, transportes turisticos, locacao de
veiculos e embarcacoes, servicos de alimentos e bebidas, servi-
cos de organizacao de eventos, espagos para eventos, servigos

de entretenimento, servigco de receptivo turistico etc.

14
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—infra-estrutura: é composta pelo conjunto de construcoes
subterraneas e superficies, como os sistemas de abastecimento
de 4gua e coleta, tratamento e despejo de esgotos, redes de dis-
tribuicao de gas, coleta de dguas pluviais, de telefonia, de fibras
dpticas, de distribuicao de energia elétrica e de iluminacao publi-
ca, sistema viario, mobiliario urbano e terminais de transportes
(aeroportos, marinas, rodoviarias, estacoes ferroviarias).

— servicos urbanos de apoio ao turismo: sao compostos
pelos servicos bancarios, de saude, de comunicacoes, de segu-
ranca publica, de apoio a automobilistas, além de comércio espe-

cializado para turistas.

[ )
é Atividade

2. Utilizando como referencial o diagrama esquematico da es-
trutura dos canais de distribuicao apresentado por Cooper e as
nog¢oes de componente da oferta turistica, construa um novo dia-
grama substituindo de forma correta o termo produto turistico,
por 8 (oito) componentes de qualquer produto ofertado no mer-
cado e os termos operadora de turismo, agente varejista e pon-
tos de venda proprios pelas empresas: operadora CVC, TAM via-
gens Shopping Ibirapuera e MF viagens que atuam no mercado
turistico. Para tanto, busque informacoes, complete o diagrama
e descreva os processos de intermediagao.

Atende ao Objetivo 2

|'\ Venda direta dos componentes individuais

"

~

I:_Venda direta de pacotes '

15
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Resposta Comentada

;:"Venda direta dos componentes individuais

'\.

1-Cachoeira
2-Hotel
3-Self-service

[ LojaTAM
Shopping ‘
e | |birapuera ),
4-Transfer —

oy | MFVIAGENS| P
> o ) —r

5-Casa noturna

6-Servico de telefonia

7-Suvenires
8-Aviao
/" Venda diretade

\ pacotes

A CVC é a maior operadora de turismo do Brasil em numero de
pacotes vendidos e de lojas distribuidas em todo territorio nacional.
A CVC faz venda direta dos pacotes que ela produz junto aos
consumidores finais (turistas) ou comercializa seu produto junto a
agéncias de viagens (MF VIAGENS).

A MF VIAGENS por sua vez oferece ao consumidor o produto CVC
ou pacotes de outras operadoras do mercado como: a Shangrila,
Oureminas etc. A MF VIAGENS pode também vender separadamente
uma série de servigos, como por exemplo, passagens aéreas da
empresa TAM.

A TAM pode vender seu servigo de transporte aéreo a operadora
CVC, a agéncia de viagens MF ou realizar a venda direta ao
consumidor final por meio de suas lojas espalhadas pelo pais, como
€ o caso da loja TAM do Shopping Ibirapuera.

Lei geral da oferta de mercado

Segundo Carvalho e Vasconcellos (2006), oferta pode ser
conceituada como os bens e servicos que os produtores almejam
oferecer ao mercado em certo periodo de tempo e por um
determinado preco. Semelhante a demanda, a oferta depende
de inumeros fatores, entre os quais o proprio preco do bem ou
servico, o custo dos fatores de producao, as metas e os objetivos

dos empresarios, entre outros.

16
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Para Beni (2001), a oferta de um bem a ser consumido vai
depender do preco de mercado e das condigdes de producao,
os quais constituem a chamada “funcao de producao’ que
compreende a tecnologia necessdria e os precos dos insumos
utilizados, portanto, a funcao oferta, ao contrario da funcao
demanda, apresentada na Aula 13, possui uma ligacao direta
entre a quantidade oferecida e o indice de pregos.

A partir do principio da racionalidade de comportamento,
qualquer individuo que ponha a venda um produto estara
disposto a vender mais quanto mais elevado se tornar o valor
do bem ou do servico. Dessa maneira, o objetivo vislumbrado
de maximizar os resultados é atingido e assim toda vez que o
preco aumentar, a quantidade oferecida devera aumentar. Como
esse comportamento é geral para o conjunto de vendedores, de
acordo com Carvalho e Vasconcellos (2006), ele é definido como
uma verdadeira lei: a chamada lei geral da oferta.

Essa lei pode ser assim anunciada: a oferta de um bem ou
servico qualquer varia na razao direta da variacao de seu preco,
mantidas constantes as demais influéncias por ventura existentes
em cada momento (CARVALHO; VASCONCELLQOS, 2006).

Contudo, é fundamental considerar que a relagao entre
quantidade ofertada e pregco oferecido possuem um limite
minimo que é o custo de produgao e um limite maximo fornecido

pela maxima utilizacao dos fatores de producao.

—A

Cabe salientar que existem excegdes a esse compor-
tamento que sao frequentemente notadas no mercado
de capitais, no mercado de hortifruticolas, e nos casos
em que a quantidade oferecida é rigida, nao varian-
do devido a impossibilidade de desenvolvimento da
produgao em determinado momento como é o caso da
oferta de energia elétrica.

17
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A lei geral da oferta pode ser expressa a partir da figura a

seguir:
Preco A
Q, =f(p)
Pv b s e i e eiim e w e
1
PX|k crsisg aren gy e :
1 (]
1 1
: :
" 1
o A Il ’
Qx Qv Quantidade

Figura 14.3: Lei geral da oferta.
Fonte: Carvalho e Vasconcellos, 2006.

Onde:

PX = Preco do produto ou servigo X;

PV = Preco do produto ou servico;

QX = Quantidade da demanda do produto ou servigo X;

QY = Quantidade da demanda do produto ou servigoY;

O = Curva de oferta.

Matematicamente, a funcao ou equacao da oferta é dada
pela expressao:

Qo = fiP)

Onde:

Qo = quantidade ofertada de um bem ou servigo, em um
dado periodo.

P = preco do bem ou servico.

18
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Segundo Beni (2001), a relagcao direta entra a quantidade
ofertada de um bem e o preco desse bem reflete que a medida
que o bem de consumo se torna mais caro as empresas passam
a ser estimuladas a produzirem maior quantidade e vice-versa.
Também favorece a entrada de novas empresas, o que aumenta

ainda mais a quantidade ofertada do produto.

Desenvolvimento da oferta turistica

O desenvolvimento da oferta turistica ndo depende somen-
te da participacao do Estado, mas também conta com o respaldo
da iniciativa privada e da comunidade local.

De acordo com Dias e Aguiar (2002) o governo pode definir
politicas, criar leis e promover incentivos ao turismo, otimizar a
seguranca do local, estabelecer bases para protecao da natureza
e da cultura, providenciar melhorias ou construcao de amplos
sistemas de transportes para o fluxo turistico, facilitar a promocao
e a divulgacdo dos locais, entre outros.

Segundo Beni (2001), é importante perceber que a estrutura
da oferta nao apresenta caracteristicas estaticas ou iméveis, mas
por outro lado, sua dindmica nao segue o ritmo das variagoes
da demanda, que se manifesta em razao de desejos especificos
do individuo, a pressao da publicidade e aos condicionamentos
econdmicos que rodeiam as acoes de cada camada social.

Desta forma, ha no turismo fatores permanentes ou de grande
estabilidade que so se alteram em longo prazo e exigem, portanto,
pequeno esforco de adaptacao. Sem duvida, ha certos aspectos
marginais intimamente ligados ao modismo de cada época que
provocam graves problemas de reconversao (BENI, 2001).

Cabe ressaltar que embora aspectos relacionados a oferta
sejam umas das bases para atracao dos turistas, a maior atengao
ainda recai sobre a distribuicao da demanda de maneira uniforme
ao longo do tempo e do espaco. Essa situagao refere-se a tentativa
de manter um equilibrio maior durante todo o ano, evitando

periodos de pico e momentos de grande ociosidade.

19
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[ ]
@) Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

A partir de seus conhecimentos sobre turismo, identifique
um fator externo a cadeia produtiva do turismo que possa ser
responsavel pelo desenvolvimento da oferta de um bem ou
servico. Utilize um exemplo pratico para a resposta.

Resposta Comentada

Um bom exemplo de desenvolvimento da oferta no setor de tu-
rismo sdo os avangos tecnoldgicos. Esses influenciam sobrema-
neira no aumento da oferta de bens e servigos. Uma evidéncia
dessa realidade sao os atuais projetos de navios transatldnticos,
utilizados em cruzeiros maritimos. A grandiosidade dos navios
tem proporcionado consideravel impacto sob a curva de oferta de
unidades habitacionais em transatlanticos, e possibilitando que mais
passageiros tenham acesso a esse produto pelo mesmo preco.

Resumo

A oferta turistica € um importante fator de atracado de turistas
para determinado destino. A oferta turistica € composta por
recursos naturais, recursos culturais, servigos turisticos e
servicos urbanos de apoio aos turistas. Convém mencionar que
dentro da atividade turistica, segundo Cooper (2001), a oferta de
produtos é um pouco diferenciada. Isso se deve ao fato de que
os consumidores podem adquirir os componentes da viagem
turistica diretamente dos produtores desprezando a necessidade
dos intermediarios. Na realidade, os intermediarios propiciam
a melhora nos canais de distribuicao ampliando as pontes de

relacionamento entre compradores e vendedores.
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A oferta de um bem a ser consumido vai depender do precgo
de mercado e das condicoes de producao que compreende
a tecnologia necessaria e os precos dos insumos utilizados,
portanto, a funcao oferta ao contrario da funcdao demanda
apresenta uma ligagao direta entre a quantidade oferecida e
o indice de pregos. Quanto maior o pre¢o, maior serd a oferta
de determinado produto. Contudo na atividade turistica, esse
produto pode ser praticamente escasso, ou seja, nao pode
ser ofertado para uma grande quantidade de pessoas, fator

relevante que certamente valorizara o preco final.

Informacdes sobre a pr6xima aula

Na préxima aula, vocé estudara produtos e servigos turis-
ticos, seus aspectos conceituais e sua caracterizagcao dentro da

cadeia dessa atividade economica.
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Produtos e servicos turisticos:
aspectos conceituais e caracterizacao

Meta da aula

Apresentar os principais aspectos que caracterizam
os produtos e servigos dentro do mercado de turismo.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo do conteudo desta aula, vocé
seja capaz de:

identificar as caracteristicas dos produtos e servigos turis-
ticos e as implicagdes desses para o desenvolvimento da
atividade;

descrever o ciclo de desenvolvimento das destinagoes turis-
ticas.

Pré-requisitos

Para melhor compreensao desta aula, reveja os seguintes
assuntos: perfis psicologicos de turista segundo Plog (Aula 6);
caracterizagdo do mercado turistico (Aula 12); conceito de
demanda (Aula 13); definigdo de oferta (Aula 14).
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Introducao

O turismo e os diversos segmentos de mercado envolvidos nes-
se setor se apresentam como grandes e promissores setores eco-
némicos para os proximos anos. Com base nessa perspectiva,
€ necessario definir que tipo de produtos e servicos podem ser
oferecidos ao consumidor, dentro de um contexto competitivo,
considerando variaveis diversas.

Para Beni (2001), o desenvolvimento da atividade turistica de um
pais necessita de que as unidades produtivas de bens e servicos
turisticos convirjam adequadamente os fatores de producao e de
que também esses fatores sejam otimizados, pois eles determi-
narao o volume de oferta oferecida ao mercado.

O turismo como um produto de servigcos especializados processa
algumas relacoes diferenciadas entre fornecedores e consumi-
dores que devem ser compreendidas. Além disso, é fundamental
executar tarefas de pesquisa, analise, politica de preco, promo-

cao e distribuicao a fim de consolidar determinado produto.

O conceito de produto turistico

Segundo Valls (1996), mencionado em Ignarra (2003), o
produto turistico apresenta-se como um aglomerado, um amal-
gama, um grupo de elementos tangiveis e intangiveis em parti-
cular. Entre os tangiveis estao os bens, os recursos, as infraestru-
turas e os equipamentos; entre os intangiveis estao os servicos,

a gestao, aimagem da marca e o preco.

Bens, servigos,

servicos auxiliares \A / Gestao

Recursos

—> Produto turistico | Imagem da marca

Infraestrutura e /v '\ Preco

equipamentos

Figura 15.1: Elementos de um produto turistico.
Fonte: Ignarra (2003).
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O produto turistico pode ser considerado, entdo, um con-
junto de elementos que os turistas consomem, experimentam,
observam e apreciam durante a realizagdo da viagem turistica.

O produto turistico se realiza, de acordo com Sessa (1983),
por meio de uma série de atividades e servigos relativos a hos-
pedagem, a alimentagao, aos transportes, a aquisicao de pro-
dutos locais como artesanatos e a industria do vestuario ou de
transformacao, bem como a visitas a atrativos naturais e locais
de lazer e entretenimento.

Esse conglomerado de atividades, quando integrado den-
tro de um espaco geografico, permite, segundo Sessa (1983), a
construcao do produto turistico final. Desse modo, os bens na-
turais e culturais tornam-se bens diretamente produtivos, partici-
pando do processo geral de expansao da economia.

Para Cooper et al. (2001), no caso de produtos turisticos, de
hospedagem e lazer, lidamos com um produto de servicos que
possui caracteristicas especificas que o diferem dos demais bens
vendidos no mercado. A compreensao do conceito de produtos
e servicos é fundamental, visto que o mercado atual da énfase
cada vez maior ao prestador de servigos, que constréi vinculos
com o consumidor em todos os estagios da producao.

Para os mesmos autores, os produtos podem ser situados
em uma sequéncia de bens e servicos, embora a maioria
dos produtos seja uma combinacao dos dois. Um exemplo
de produto puro seria uma lata de feijao, ao passo que um
exemplo de servigo puro seria uma consultoria. Alguns produtos
terao mais servicos inclusos do que outros e sao capazes de
ser situados no lado esquerdo da sequéncia mostrada na

Figura 15.2. Eles podem ser chamados de produtos de servicos.

Servicos Produtos Bens
Intangibilidade Mais tangivel
Perecibilidade Frequentemente estocavel
Inseparabilidade Padronizavel

Figura 15.2: Sequéncia de servicos e produtos.
Fonte: Cooper et al. (2001).
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Caracteristicas do produto de servicos no
turismo

O produto de servigos no turismo possui algumas caracte-

risticas relevantes que merecem destaque no contexto do merca-
do. Entre elas, destacam-se: a intangibilidade, a heterogeneidade,
a perecibilidade e a inseparabilidade. O quadro a seguir apresenta

essas caracteristicas e suas implicagcoes ao nivel do mercado.

®
2
A traducado de marketing, para o portugués, é mercadologia.
A traducao com a terminacgao “logia’ reforca a ideia de que corres-
ponde a um novo campo de estudos. O marketing, originalmente,
é oriundo da economia, e algou véo proprio e independente da
mesma, quando se constatou que a base de conhecimento para
Seu uso precisava ser maior, mais abrangente, compreendendo,
entre outras ciéncias: Sociologia, Antropologia, Estatistica e Psi-
cologia. Segundo Kotler (2003), marketing é a funcao empresarial
que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede
sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serao mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a es-
ses mercados selecionados e convoca a todos na organizacao para
pensar no cliente e atendé-lo.

Quadro 15.1: Caracteristicas gerais do produto turistico e suas implicagdes no nivel do mercado

Caracteristicas gerais

INTANGIBILIDADE

¢ Os servigos nao podem ser
tocados, pesados, medidos
ou experimentados devido
a terem nenhuma forma
fisica, contrariamente aos
produtos tangiveis, significa
que os servigos sao imate-
riais, ou seja, tem apenas
existéncia na medida em
que sao produzidos e con-
sumidos.

Significado Implicacdes ao nivel do marketing

¢ O risco de aquisicao & maior, pois

o cliente tem contato com o produto
apenas no decorrer do seu consumo.
Logo, é necessario criar confianca.

¢ A escolha e respectiva aquisicao do
produto baseia-se, fundamentalmente,
numa representacao do mesmo, ou
seja, o cliente, no ato da compra,
decide em fungao de uma construgao
mental que faz do produto.

* Necessidade de uma rede de dis-
tribuicao eficaz, com destaque para
o servigco de auxilio que é prestado
durante o ato de venda do produto.
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HETEROGENEIDADE

PERECIBILIDADE

INSEPARABILIDADE

* Nao existe uma unidade
na prestacao do servico,
devido as restantes carac-
teristicas.

e Consequéncia do carater
intangivel. Nao pode ser
armazenado, visto que a sua
utilidade tem uma duracao
limitada.

e Os servigos sao produtos
consumiveis, e o consumi-
dor participa diretamente

no processo de produgao do
servico, ou seja, a produgao
€ 0 consumo ocorrem si-
multaneamente.

¢ Dificuldade na definicao de critérios,
com vista a uma avaliacao da quali-
dade do produto.

¢ Dificuldade na avaliagao da satisfa-
cao dos clientes.

* Maior necessidade de formacgao do
pessoal envolvido na prestacao do
servicgo.

¢ Maiores dificuldades no ajuste da
oferta a procura, particularmente
quando a procura em turismo € ir-
regular, irracional, sazonal e a oferta é
fragmentada, rigida e heterogénea.

¢ Maiores dificuldades na definicao
dos pregos.

¢ Maiores necessidades de campanha
de promocgao de vendas.

¢ A prestacao do servigo é fortemente
influenciada pelo elevado grau de
envolvimento do vendedor com o cli-
ente, afetando a qualidade do servigo.
¢ Dificuldade na definicao de critérios,
com vista a uma avaliagao da quali-
dade do produto.

e Maior necessidade de formacao

do pessoal envolvido na prestacao

do servico.

Fonte: Traduzido e adaptado de Cooper et al. (1998); Kotler et al. (1999).

Composicao do produto turistico

Os produtos turisticos sao, segundo Ignarra (2003), com-

postos por seis elementos: (1) bens, servicos e servicos auxi-

liares, (2) recursos, (3) infraestrutura e equipamentos, (4) gestao,

(5) imagem da marca e (6) preco.

Ainda segundo o mesmo autor, os bens e servicos neces-

sarios a satisfacao dos clientes sao a matéria-prima do produto

turistico, sendo compostos por: produtos alimenticios e produtos

de uso nas instalagoes turisticas, além de prestacoes de servicos,

tais como o receptivo. Junto a esses, € necessario acrescentar os
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servigcos auxiliares, pois complementam a oferta principal. Entre
os servigos auxiliares podemos citar equipamentos como lavan-
derias, livrarias, cinemas etc.

Ja os recursos, para os economistas, dividem-se entre li-
vres e escassos. Os livres estao caracterizados como aqueles que
existem em tanta abundancia que nao existe a necessidade de
mecanismos para o seu consumo. Entre eles, podemos incluir
o clima, a tradicao e a cultura. Ja os escassos tém oferta limi-
tada em razao de sua demanda efetiva ou potencial. Nesse caso,
temos exemplo os recursos naturais (como a fauna e a flora), de

capital (publicos e privados).

—
O conceito de recursos livres e de recursos escassos apresenta algu-
mas especificidades no caso do turismo.
O clima, que é considerado um recurso livre, pode ser bastante val-
orizado para alguns segmentos de demanda turistica (turismo de
saude, por exemplo) e sua valorizacgao reflete-se, consequentemente,
na valorizagao dos recursos escassos. Assim, o valor de terrenos em
destinos turisticos de montanhas, por exemplo, onde o turista vai
buscar locais de neve para a pratica de esportes de inverno, pode
valorizar-se em decorréncia dessa caracteristica particular.
Os recursos culturais classificados como recursos livres também
possuem uma valorizagao por parte dos consumidores, consideran-
do-se sua antiguidade, seu estado de conservagao, sua importancia
historica etc. Desse modo, é usual se cobrar ingressos em museus,
igrejas, monumentos e festas populares, como o carnaval etc.

Para Ignarra (2003), um visitante no seu ato de consumo
turistico precisa de uma combinacao de recursos livres e escas-
sos, a fim de preencher as suas necessidades. O turista geral-
mente tem por objetivo conhecer um atrativo, mas para isso ele
tem que consumir um outro conjunto de componentes tais como

transportes, alimentacgao, entretenimento, hospedagem etc.
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De acordo com Dias (2005), os recursos turisticos fornecem
o principal suporte para o fendmeno do turismo e constituem a
base de sustentacao para a formatacao de projetos de desenvol-
vimento para qualquer localidade. O mesmo autor salienta que
“o recurso turistico pode ser definido como todo elemento que
por si mesmo ou em combinacao com outros seja capaz de gerar
deslocamentos turisticos” (DIAS, 2005, p. 61).

Para que um recurso, seja ele qual for, torne-se um atrati-
vo turistico, ele deve ser preparado para melhor acomodacao do
cliente, ou seja, o turista.

Um recurso torna-se um atrativo quando é facilmente aces-
sivel, apresenta equipamentos e instalacoes para serem utiliza-
dos pelos turistas e contém todas as informacdes necessarias
para que seja aproveitado de forma integral, com o pouco tempo

disponivel para o visitante (Figura 15.3).

— Facilidades de acesso

Recursos turisticos + - Instalagdes ===l ATRATIVO TURISTICO

- Equipamentos

Figura 15.3: Caracterizagao do atrativo turistico.

Segundo Ignarra (2003), os componentes dos recursos turis-
ticos podem ser desmembrados em cinco categorias principais:

e Recursos naturais — sao compostos pelo ar, clima, pelos
acidentes geograficos, o terreno, a flora, a fauna, as massas de
agua, as praias, as belezas naturais, o abastecimento de agua

potavel, usos sanitarios e outros.
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Quadro 15.2: Tipos e subtipos de recursos naturais

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

® Recursos culturais — sdo compostos pelo patriménio ar-
quitetdnico, pelos acervos dos museus, pela cultura da popula-
cao local, sua gastronomia tipica, seu artesanato, folclore, seus

eventos, habitos e costumes, sua musica, literatura, lingua etc.
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Quadro 15.3: Recursos turisticos culturais

Tipos

Arquitetura

Monumentos

Sitios

Instituicoes e estabelecimentos de
pesquisa e lazer

Manifestacoes, usos e tradicoes populares

RealizacOes técnicas e cientificas
contemporaneas

Acontecimentos programados

Subtipos

Arquitetura civil
Arquitetura religiosa/funeraria
Arquitetura industrial/religiosa

Arquitetura militar

Ruinas
Esculturas
Pinturas

Sitios historicos
Sitios cientificos

Museus
Bibliotecas
Arquivos
Institutos histdricos e geograficos

Festas/comemoragodes/atividades religiosas
Festas/comemoragoes
populares e folcloricas

Festas/ comemoracgoes civicas
Gastronomia tipica
Feiras e mercados

Exploracdo de minérios
Exploragao agricola/pastoril
Exploracao industrial
Assentamento urbano e paisagistico
Usinas/barras/eclusas
Zoolégicos/aquarios/viveiros
Jardins botanicos/hortos
Planetarios
Outros

Congressos e convencoes
Feiras e exposicoes
Realizacoes desportivas
Realizacoes artisticas/culturais
Realizacoes sociais/assistenciais
Mostras gastronémicas/de produtos
Outros

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

e Servicos turisticos — sao compostos pelos servicos que

tém na demanda turistica a maior parte de suas receitas, tais

como: meios de hospedagem, transportes turisticos, locacao

de veiculos e embarcacoes, servicos de alimentos e bebidas,

servicos de organizacao de eventos, espaco de eventos, servicos

de entretenimento, servicos de receptivo turistico etc.
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Quadro 15.4:Tipos de servigos turisticos

Tipos

Meios de hospedagem

Alimentacao

Agenciamentos

Transportes turisticos

Locagao de veiculos e equipamentos

Eventos

Espacos de eventos

Entretenimentos

Subtipos
Hotéis
Motéis

Flats
Pousadas
Pensoes
Pensionatos
Lodges
Hospedarias
Albergues da juventude
Bed & breakfast
Cruzeiros maritimos
Campings
Acantonamentos
Colbnias de férias
Iméveis de aluguel

Restaurantes/ lanchonetes
Sorveterias/docerias
Cafés/casas de suco/casas de cha
Cervejarias
Quiosques de praias

Agéncias emissivas/ receptivas

Aéreo/rodoviario/
ferroviario/aquatico

Carro
Motos
Bicicletas
Embarcacgoes
Equipamentos esportivos

Empresas organizadoras de eventos
Fornecedores de produtos e servigos
para eventos

Centro de convengoes
Bufés
Centros de feiras
Areas de exposicoes e de rodeios
Areas de eventos culturais

Bares/boates/danceterias
Clubes/estadios/ginasios
Casas de espetaculos
Cinemas/teatros
Parque de diversoes/aquatico/tematico
Boliches
Pistas de patinacao
Bilhares
Campos de golfe
Terminais de turismo social
Hipédromos/velédromos
Autédromos/kartédromos
Marinas
Mirantes/belvederes
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Informacao turistica

Passeios

Comércio turistico

Guias/mapas
Postos de informacoes/centros de
informacoes turisticas
Centrais de informacoées turisticas
Jornais e revistas especializadas

Cavalo
Helicoptero
Barco

Souvenirs

Joalherias

Artesanato
Produtos tipicos

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

¢ Infraestrutura — é composta pelo conjunto de construgoes

subterraneas e de superficie, como os sistemas de abastecimento

de 4gua e coleta, tratamento e despejo de esgotos, redes de distri-

buicao de gés, de coleta de aguas pluviais, de telefonia, de fibras

Opticas, de distribuicao de energia elétrica e de iluminacgao publi-

ca, sistema viario, mobiliario, urbano e terminais de transportes

(aeroportos, portos, marinas, rodoviarias, estagoes ferroviarias).

Quadro 15.5: Infraestrutura basica

Infraestrutura

Acessos

Saneamento

Energia

Comunicagoes

Tipos

Rodovias
Ferrovias
Fluviovias

Terminais de passageiros aéreos, rodoviarios,

ferroviarios, maritimos, fluviais

Captacao, tratamento e distribuicao de agua
Coleta, tratamento e despejo de esgotos

Coleta e tratamento de agua

Producao e distribuicao de energia

Rede de telefonia comum e celular
Antenas de captacao de radio e televisao,
servicos de correios, agéncias telegraficas,

postos telefénicos
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Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

¢ Servigos urbanos de apoio ao turismo — sdo compostos
pelos servigos bancérios, de saude, de comunicagoes, de segu-

ranca publica, além de comércio especializado para turistas.

Quadro 15.6: Servigos publicos de apoio ao turismo

W
N
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Servigos de apoio a automobilistas

Comeércio turistico

Postos de abastecimento
Oficinas mecanicas
Borracheiros
Lojas de autopecas

Lojas de conveniéncia
Lojas de artesanato
Lojas de produtos tipicos

Fonte: Adaptado de Ignarra (2003).

e
@) Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Observe o mapa e a tabela a seguir que apresentam o roteiro
turistico do largo de Sao Bento, proposto pelo projeto Turisme-

tr6 da cidade de Sao Paulo.

35

1




Aula 15 « Produtos e servigos turisticos: aspectos conceituais e caracterizagao

Ponto turisticos

Referéncia
no mapa

Nome do ponto turistico

1B

Colégio e Faculdade Sao Bento

2B

Mosteiro e Igreja de Sao Bento

3B

Casa da Boia Comércio e Industria de Metais

4B

Condominio Edificio Galeria Sao Bento

5B

Bolsa de Mercadorias & Futuros (BM&F)

6B

Praga Anténio Prado

6B

Edificio Martinelli

7B

Secretaria de Estado de Esportes, Lazer e Turismo
do Estado do Sao Paulo (antigo Banco do Estado de
Sao Paulo)

8B

Edificio Altino Arantes/torre do Santander

9B

Governo de Sao Paulo (antiga sede do London and
Rive Plate Bank Limited e do Banco Itau)

10B

Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa)

1B

Bio Ritmo Academia (antigo Banco Portugués do
Brasil)

12B

Banco Sudameris (antigo Banco Francés e ltaliano)

13B

Centro Cultural Banco do Brasil

14B

Caixa Econdmica Federal (antigo Banco italo-Belga)

15B

Palacete Crespi

15B

Largo do Café (envolvido por edificios historicos)

16B

Edificio Sampaio Moreira

Fonte: Associagdo Viva o Centro (www.vivaocentro.org.br)

De acordo com os seus conhecimentos sobre produto turistico e
utilizando o mapa e a tabela que apresentam os pontos turisticos
deste roteiro, responda: Por que o roteiro do largo de Sao Bento
pode ser considerado um produto turistico? Cite e caracterize al-

guns dos atrativos turisticos apresentados.
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Resposta Comentada

O roteiro do largo de Sao Bento possui em sua proposta elementos
que caracterizam um produto turistico, tais como, bens e servigos
auxiliares e de apoio ao turista, recursos turisticos, atrativos turisti-
cos, infraestrutura e equipamentos integrados.

Como exemplos de atrativos turisticos, podemos citar: o Centro
Cultural Banco do Brasil, atrativo historico-cultural que possui even-
tos diferenciados dentro de sua programagdo, Mosteiro e Igreja
de Sao Bento, atrativo histdrico-religioso, Bolsa de Valores de Sao
Paulo (Bovespa), atrativo historico-econémico com visitas periodi-
cas programadas, dentre outros.

O ciclo de vida do destino turistico

O planejamento do produto € um componente essencial
no desenvolvimento de um negédcio rentavel que pretenda ser
continuo.

Para Goeldner et al. (2002), um produto é muito mais do
que uma mera combinacdo de matérias-primas. Trata-se de um
conjunto de satisfagdes e beneficios para os clientes. O planeja-
mento desse produto deve ser tratado do ponto de vista do con-
sumidor. A criacao do servigo ou produto certo vai depender das
necessidades, desejos e vontades dos consumidores que atual-
mente vem mudando, favorecendo, juntamente com a competi-
¢ao de mercado, a existéncia de um ciclo de vida.

Muitas destinacoes turisticas trabalham com o intuito de
fomentar a construcao de um produto turistico a ser disponibili-
zado e vendido para consumidores da atividade.

Essas destinacoes muitas vezes passam por fases de au-
mento e diminuigao no afluxo de recursos financeiros e turistas,

chamados de “ciclo de vida de um destino turistico”
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A duracao de cada uma das fases do ciclo de vida de uma
destinacao nao é fixa, variando de acordo com a influéncia de
fatores diversos, como o tipo de setor, caracteristicas do produto,
estratégias seguidas, acontecimentos imprevistos, etc.

A seguir teremos maiores informacoes sobre o ciclo de vida

dos destinos turisticos.

As seis fases do ciclo de vida do produto
turistico

A partir do conceito de Butler (1980), adaptado por Barroco
(2008) o ciclo de vida da area turistica pode ser apresentado nas

seguintes fases:

12 fase — Exploracéao

A fase da exploragao ocorre em torno de mudangas am-
bientais, sejam elas econ6micas, sociais, politico-legais ou tecno-
l6gicas, que proporcionam o surgimento de um novo produto. E a
fase da descoberta.

A destinacao recebe um numero reduzido de turistas, com
elevado poder de compra, amantes da natureza, com gosto pela
aventura e risco, que procuram evitar situagcoes padronizadas.
Do ponto de vista psicografico (Aula 6) sao classificados em alo-
céntricos.

Nesse caso, os turistas sao atraidos pelos recursos basi-
cos ou primarios (recursos naturais, culturais e histéricos) que
resultam quer da acao da natureza, quer da acao do homem.
O fendmeno turistico surge posteriormente nao condicionando,
de forma direta, a criacao desses elementos. Nao existem estru-
turas criadas especificamente para apoio ao turismo.

Cabe ressaltar que nao existem canais de distribuicao,
o que faz com que a acessibilidade seja muito limitada. O turista
tem que assumir a responsabilidade de organizacao da viagem,

nao dispondo de quaisquer servicos de apoio.
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Em relacdo a concorréncia, as atividades empresariais
existentes relacionadas com o turismo sao do tipo artesanal/ fa-

miliar.

2?2 fase — Envolvimento

O envolvimento decorre quando os agentes locais iniciam
o processo de prestacao de servigos aos turistas.

Com o aumento crescente do niumero de turistas, o destino
passa a ofertar maior quantidade de servico.

Surgem as iniciativas locais para satisfazer as necessi-
dades dos turistas, tornando-se legitimo falar de mercado e
de época turistica, dada a dimensao que ja comegam a atingir.
O setor publico é pressionado para o desenvolvimento de infra-

estruturas especificas de apoio a atividade.

3?2 fase — Desenvolvimento

O desenvolvimento é o periodo que registra maior cresci-
mento, quer da procura, quer da oferta.

O numero de turistas cresce muito rapidamente com uma
reducgao associada do respectivo poder de compra. Nos periodos
de maior procura (estagao alta), o numero de turistas ultrapassa
a populacao residente. Os alocéntricos comegam a ser substitui-
dos pelos mesocéntricos.

A oferta cresce com um razoavel grau de diversificagao,
alterando muitas vezes as caracteristicas do destino. O controle
da oferta passa, de uma forma progressiva, da iniciativa local
para agentes externos (internacionais).

O turismo perde o seu cardter artesanal, surgindo os
Operadores Turisticos, que se tornam indispensaveis canais de
distribuicao, tornando os destinos mais acessiveis.

Nessa fase, faz sentido falar da concorréncia com o surgi-
mento, e por vezes dominio, de parceiros externos com maior

dimensao e sofisticacao.
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42 fase — Consolidacao

A consolidagao ocorre apds o final de um periodo de ele-
vado crescimento.

A taxa de crescimento do numero de turistas diminui, em-
bora ainda permaneca positiva. Inicia-se a captacao dos psico-
céntricos, turistas de personalidade inibida, introvertidos.

Existe um aumento da presenca de agentes externos no
controle da oferta. A atividade turistica assume uma importancia
vital para a economia local, em termos de criacao de riquezas e

emprego.

5? fase — Estagnacao

A estagnacao é a fase mais critica, pela incerteza que gera
em termos de futuro.

O numero maximo de turistas é atingido. Alguns turistas
evidenciam niveis muito baixos do ponto de vista socioecono-
mico, podendo existir algumas reacoes de repulsa por parte dos
residentes que os consideram nao desejaveis.

O destino deixa de estar na moda, sendo reduzida a capa-
cidade para atrair novos turistas para além dos habituais (mais
conservadores). O limite da capacidade de carga (nUmero ma-
ximo de turistas) do destino pode ter sido ultrapassado, o que
provoca graves problemas sociais, econd6micos e ambientais.
Os danos muitas vezes sao irreparaveis.

A diminuicao de novas oportunidades de negécios provoca
uma reducao da competitividade da industria, com a consequen-
te estabilizacao do numero de concorrentes, o que nao impede

que se registre um aumento de concorréncia.

6° fase — Pos-estagnacéo

Atingida a estagnacao, trés cendrios podem surgir:
A estabilizagao: existe a tentativa de manutengao do nume-

ro de turistas. As pressoes a nivel ambiental, social e econémico
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necessitam ser atenuadas através de acoes de planejamento e
ordenamento do territorio por parte das autoridades publicas.
O produto turistico nao sofre alteracoes significativas;

O rejuvenescimento ou renovacao: por vezes, o objetivo
nao vai além da manutencao do niumero de turistas por perceber
que isso so sera conseguido através da alteracao do produto. Em
alguns casos, pode-se assistir ao verdadeiro inicio de um novo
ciclo com um aumento do numero de turistas;

O declinio: nao se consegue, nem a renovagao, nem a ma-
nutencao do numero de turistas. Os recursos criados especifica-
mente para a satisfacao das necessidades dos turistas, nomeada-
mente alojamento, restauracao e animacao, sao convertidos para
outros fins, o que, normalmente nao constitui tarefa facil.

A figura a seguir faz uma relacao sobre o nimero de turis-

tas em cada uma dessas fases.

Estagnacdo Renovacgao

/

Consolidacdo

NiUmero de
visitantes

Desenvolvimento ..
—_ Declinio

Envolvimento
Exploracdo

Tempo

Figura 15.4: Ciclo de vida de um destino turistico.
Fonte: Adaptado de Butler (1980) e Hunter; Green (1995).
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)
éAtividade

2.

Atende ao Objetivo 1

1- O Guaruja é um municipio do estado de Sao Paulo situado na
Regiao Metropolitana da Baixada Santista, microrregiao de San-
tos. A populacao estimada em 2006 era de 305.171 habitantes e a
area é de 142,7 km?, com uma densidade demografica de 1969,47
hab./km2. E a terceira maior ilha do litoral do estado de Sao Paulo.

2- Durante toda a fase colonial e imperial a ilha nao atraiu atencao,
sendo povoada apenas por colonos pontuais e por pequenos si-
tios destinados a esconder escravos contrabandeados da Africa.

3- No final do século XIX, com o surgimento do turismo, o de-
senvolvimento da economia paulista e a existéncia de um acesso
ferroviario rapido e facil entre o litoral e o planalto paulistano pro-
vocaram um novo interesse pela ilha de Santo Amaro (atual Gua-
ruja). Em 1890, um dos posseiros de areas na ilha, Valéncio Au-
gustoTeixeira Leomil, possuidor de extensa area localizada entre a
praia do Perequé e o canal de Bertioga, solicita a cAmara de Santos
direitos de uso sobre largas areas da ilha e concessao por uma li-
gacao férrea a ser construida entre o estuario de Santos e sua pro-
priedade. Dois anos depois, em 1892, Valéncio Leomil vende seus
direitos aos empresarios paulistanos Elias Chaves e Elias Pacheco,
que fundam a Companhia Balnearia da Ilha de Santo Amaro.

4- A Companhia tem como fim a criagdo de uma vila balneéaria
na praia de Pitangueiras e a exploracao do turismo na ilha. Para
a vila, sao encomendados 46 casas de madeira nos Estados Uni-
dos e um hotel de luxo, contando inclusive com um cassino. Além
da vila, a Companhia construiu uma linha férrea ligando o es-
tuario de Santos a praia de Pitangeiras, batizando-a de Tramway
do Guaruja, bem como o primeiro servigo estavel de navegacao
entre Santos e Guaruja.

O hotel cassino, batizado de La Plage, é inaugurado em 1893 e
torna-se reduto da classe alta paulistana durante o verao.

5- O sucesso do hotel e a reputacao do Guaruja como destino
de verao da classe alta paulistana levaram a um continuo de-
senvolvimento da vila durante a primeira metade do século XX.
Em 1923 a vila é transformada em Distrito de Paz, e em 30 de
junho de 1926 o distrito torna-se Prefeitura Sanitaria, separan-
do-se de Santos. Em 1931, a Prefeitura Sanitaria é extinta com
a reintegracao da ilha ao territério de Santos, e o Guaruja volta
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a ter autonomia apenas em 30 de junho de 1934, no antigo status
de “prefeitura sanitaria” Em 1947, as prefeituras sanitarias sao
extintas, e o Guaruja torna-se municipio de pleno direito.

6- O fim dos jogos de azar no governo de Eurico Gaspar Dutra e
a construcao da Via Anchieta, ligando a Baixada Santista a Sao
Paulo, modificam a ocupacao da ilha. A antiga vila balnearia se
adensa com a chegada de maiores quantidades de turistas e
novos moradores. Edificios comegam a surgir na orla de Pitan-
gueiras e Asturias, e praias até entao desertas, como Enseada,
Pernambuco e a propria Perequé comecam a ser visitadas. Para-
lelamente, migrantes nordestinos migram para a ilha a procura
de emprego, se fixando na regiao do velho forte de Itapema, dan-
do origem ao distrito de Vicente de Carvalho.

7- Entre as décadas de 1970 e 1980, o Guaruja cresceu descontro-
ladamente. Toda a orla da cidade entre a praia do Tombo e
Pernambuco foi ocupada por diversos loteamentos e edificios,
sem a necessdaria contrapartida de infraestrutura. A construcao
da Rodovia Piacaguera-Guaruja, ligando a ilha diretamente a
Via Anchieta e em menor grau as novas rodovias Rio—Santos e
Mogi-Bertioga (possibilitando o acesso ao Vale do Paraiba e Litoral
Norte), provocaram a explosao do turismo e da migracao para ailha.

8- A qualidade ambiental foi caindo, com a poluicao das aguas,
a ocupacao de areas sensiveis como morros e mangues e o nu-
mero cada vez maior de turistas, moradores e migrantes sobre-
carregaram o Guaruja.

A situacao se tornou critica no final da década de 1980 e inicio
de 1990, quando milhdes de turistas visitaram a ilha todos os
veroes, provocando o colapso da infraestrutura do Guaruja, com
cortes de eletricidade, falta de dgua e poluigao das praias.

9- Extensas areas do municipio foram ocupadas por favelas,
habitadas pelos migrantes em buscas de novas oportunidades, € a
criminalidade tomou corpo. O cenario cadtico levou a uma profunda
crise no turismo e na economia do Guaruja, que perdeu turistas e
investimentos para o Litoral Norte e até mesmo para outras cidades
da Baixada Santista.

10- A segunda metade da década de 1990 vé uma recuperacao
progressiva do balneario com investimentos em saneamento,
habitacao, infraestrutura e até mesmo efeitos benéficos da
divisao do total de turistas com outras regiodes, causando menor
sobrecarga na cidade. Paulatinamente, a cidade comeca a receber
novos investimentos e a desenvolver o turismo de negdcios e a
prestacao de servicos, visando a expandir sua base econémica e
a se tornar menos dependente do turismo sazonal.
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Com base nas informacoes expostas no texto anterior e nos con-
ceitos apresentados nesta aula sobre o ciclo de vida do destino
turistico, identifique cada etapa historica do turismo da cidade do
Guaruja com as fases do ciclo de vida do destino turistico, indi-
cando os paragrafos do texto referentes a cada fase, justificando
sua resposta.

Resposta Comentada

1% fase — Exploragao: paragrafo 3.

No Guaruja a fase exploratdria comega com o incremento da economia
do Estado de Sao Paulo e o acesso ferroviario rapido ao litoral.

Os turistas que foram ao Guaruja nessa fase, foram atraidos pela rique-
za natural da ilha e podem ser caracterizados como alocéntricos.

2% fase — Envolvimento: paragrafo 3.

A fase de envolvimento inicia-se aproximadamente em 1890 quan-
do um posseiro de terreno no Guaruja pede ao Poder Publico da
cidade de Santos direitos de uso sobre largas dreas da ilha de
Santo Amaro.

Com a inauguragéo do hotel La Plage e a ascensao da ilha ao posto
de Distrito de Paz, acontece um maior envolvimento da comunidade
diante da chegada de turistas, e afluxo de investimentos.

3% fase — Desenvolvimento: paragrafos 3,4, 5 e 6.

Com a construgao da Via Anchieta, que representou uma maior
facilidade de acesso, vdrios investimentos comegam a surgir nas
praias mais proximas ao comércio, ao mesmo tempo em que
percebe-se um crescimento do fluxo migratdrio de trabalhadores.
Com um desenvolvimento descontrolado, quase a totalidade da orla
da cidade foi invadida por diversos empreendimentos imobiliarios.
As obras de construgdo da Rodovia Piagaguera—Guaruja, ligando a
ilha diretamente a Via Anchieta provocou um maior fomento do tu-
rismo para a ilha.

4° fase — Consolidagao: paragrafos 6 e 7

O Guaruja, devido a sua proximidade com o maior centro emissor
de turistas domésticos (Grande Sao Paulo) e suas belezas naturais,
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se consolida como um dos principais destinos turisticos brasileiros
de praia, sol e mar.

5% fase — Estagnagao: paragrafo 7.

A cidade nao consegue mais atender a necessidade de seus visitan-
tes. O destino deixa de estar na moda, sendo reduzida a capacidade
para atrair novos turistas para além dos habituais (mais conservado-
res). O limite da capacidade de carga (niumero maximo de turistas)
do destino é ultrapassado e comeca a provocar problemas sociais,
econémicos e ambientais.

67 fase — Declinio: paragrafos 8 e 9.

Com o excesso de pessoas, a qualidade ambiental do Guaruja foi
declinando. Casos como a poluigdo das dguas, a ocupacgao de areas
sensiveis como morros e mangues e o numero cada vez maior de
turistas, moradores e migrantes sobrecarregaram toda a estrutura
do municipio.

A situagdo se tornou critica no final da década de 1980 e inicio da
década de 1990, quando milhées de turistas visitaram a ilha todos os
veroes, provocando o colapso do Guaruja, com constantes cortes de
energia elétrica, falta de dgua e poluicao das praias.

Extensas areas do municipio foram ocupadas por favelas, habitadas
pelos migrantes em buscas de novas oportunidades de empregos na
construgao civil e no comércio.

O cenadrio cadtico levou a uma profunda crise no turismo e na eco-
nomia do Guaruja, que perdeu turistas e investimentos para o litoral
norte e até mesmo para outras cidades da Baixada Santista.

7?2 fase — Renovacgao: paragrafo 10.

Na segunda metade da década de 1990 observa-se uma progres-
siva recuperagao do Guaruja, com investimentos em saneamento,
habitacao, infraestrutura, além de efeitos benéficos relacionados a
divisao do total de turistas com outras regioes, situagcdo que gerou
menor sobrecarga na cidade. Paulatinamente, o Guaruja comecga a
receber novos investimentos e a desenvolver o turismo de negdcios
e a prestagcao de servigos, visando a expandir sua base econémica e
a se tornar menos dependente do turismo sazonal.
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()
gAtividade Final

Atende ao Objetivo 1

A cidade de Sao Paulo é considerada uma metrépole por causa
do seu elevado numero de habitantes (mais de 10 milhdes, sem
contar a regido metropolitana) e suas imensuraveis dinamicas
resultantes do seu processo de urbanizacao. Por conta disso,
considera-se Sao Paulo como uma capital mundial a exemplo de
NovaYork, Londres, Paris, Toquio, entre outras.

Do ponto de vista turistico, Sao Paulo possui uma série de ser-
vicos e equipamentos que atendem turistas principalmente no
segmento de negocios e eventos.

A partir dessas informagbes e dos seus conhecimentos, res-
ponda: Qual o principal consumidor do produto turistico Sao
Paulo, que segmento do turismo paulistano tende a crescer nos
préximos anos e por qué?

Resposta Comentada

No Brasil, a capital do estado de Sao Paulo inclui-se no rol das cida-
des que se destacam por atrair investidores, técnicos, executivos,
entre tantos outros viajantes, inclinados em realizar negocios e par-
ticipar de eventos. Isso transforma essa metropole no principal polo
brasileiro no segmento de turismo de eventos e negdcios.

Contudo, a cidade de Sao Paulo, com todo seu patrimdnio historico-
cultural, possui uma potencialidade enorme para o desenvolvimento
do setor de turismo de lazer. Essa caracteristica, juntamente com o
trabalho de marketing e de integracao do trade turistico, tem fomen-
tado iniciativas, a fim de aumentar o fluxo de turistas que visitam
a cidade com a finalidade de lazer.

Sua identidade no turismo se aproxima de uma imagem de espa-
¢o de agitacao, geralmente associada a avenida Paulista, local de
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grande concentragdo das instituigées financeiras do pais, das prin-
cipais federagcoes de empresarios e industriais do Brasil, do museu
cujo acervo é de interesse internacional, de mansées que remetem
a historia de familias abastadas do inicio do processo de industria-
lizagao da cidade. Na avenida Paulista, por exemplo, manifestagées
e eventos politicos e socioculturais acontecem, reunindo milhares
de pessoas, entre elas, muitos turistas.

Se considerarmos todo o patriménio histérico, artistico e cultural
somente do centro de Sao Paulo, poderemos classifica-lo como um
centro turistico e de lazer. Isso porque todos os equipamentos des-
tinados ao lazer dos paulistanos também podem servir ao turismo
dos visitantes de fora (os turistas), interessados em conhecer e viver
um pouco da dindmica da cidade.

Atualmente, os orgaos responsaveis pelo turismo na cidade de Sao
Paulo tém promovido uma série de iniciativas com o intuito de desen-
volver o segmento de lazer, principalmente nos finais de semana.
Contudo, atualmente a maioria das pessoas considera Sao Paulo
como uma cidade de negdcios, uma cidade que ndo para de cres-
cer e de trabalhar. Tanto trabalho é capaz de definir o tipo de lazer
e de turismo que se realiza na cidade, ou seja, eventos e turismo
de negocios.

Resumo

O turismo, portanto, representa um conjunto de atividades
produtivas, no qual os servigcos tém um carater prevalente, que
interessam a todos os setores econdmicos de um pais ou uma
regiao, se caracterizando por possuir, de acordo com Sessa, uma
interdependéncia estrutural com as demais atividades, em maior
grau e intensidade que qualquer outra atividade produtiva.
Nesse sentido, a raiz do fendémeno turistico se encontra na co-
locacao em circulagao econdémica dos bens naturais e culturais,
que, até entao, permaneciam a margem dos circuitos econémi-
cos por sua anterior natureza de bens livres.

O turismo traduz-se num conjunto de manifestacdes sociais
e humanas, cuja satisfacao depende das estruturas e infra-
estruturas utilizadas e, sobretudo, das qualidades profissionais e

humanas dos agentes que prestam o servico.
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Informacdo sobre a préxima aula

Na préxima aula vocé ira descobrir a importancia da cadeia

produtiva do turismo para o desenvolvimento da atividade.
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Sistema e cadeia produtiva do
turismo

Meta da aula
Apresentar a definicao de sistema turistico e
sua relacao com a cadeia produtiva do turismo.
Objetivos

Esperamos que, apds o estudo do conteudo
desta aula, vocé seja capaz de:

identificar os principais elementos que
compoem o sistema turistico;

analisar os impactos de acdes que visam ao
desenvolvimento do fenémeno turistico.
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Entropia

Grandeza termodinamica
geralmente associada
ao grau de desordem

do sistema.

Introducao

O turismo é amplamente estudado sob o enfoque daTeoria Geral
dos Sistemas. O pensamento sistémico é usado pelo fato de que
nenhum problema ou situacao é totalmente simples e linear, sendo,
muito pelo contrario, bastante complexo, ou seja, qualquer situacao
tem inimeras causas e produz inimeros efeitos. Quanto mais numero-
sas as causas e variaveis, mais complexo € o problema ou situacao.
Nos dias de hoje, a sociedade contemporanea vive problemas
demasiadamente complexos, decorrentes de inUmeros fatores
que se combinam e criam outras variaveis, como por exemplo
o0 esgotamento de recursos naturais, as grandes concentragoes
urbanas, o desemprego, a assustadora inflacao, entre outros.

A Teoria Geral dos Sistemas surgiu efetivamente por meio dos
estudos do bidlogo alemao Ludwig von Bertalanffy, nos anos 1920,
que percebeu gque os seres vivos nao eram estudados de forma
apropriada, pois a Biologia da época negligenciava a organizacao
desses seres. As ciéncias estavam se isolando umas das outras e
seria necessario um método ou uma nova ciéncia que mostrasse
os problemas desse isolamento. Dessa forma, estabeleceu a
Teoria Geral dos Sistemas, cuja ideia principal se baseava na
interdependéncia das partes e na necessidade de tratamento
complexo da realidade complexa (PANOSSO NETTO, 2005).

O enfoque sistémico busca solugdées complexas para proble-
mas complexos e possibilita entender a multiplicidade e interde-
pendéncia das causas e variaveis desses problemas e organizar
solugoes para os mesmos, pois certas organizacoes enfrentam

problemas mais complexos que outras.

O sistema de turismo

NaTeoria Geral dos Sistemas, estes Ultimos podem ser fe-
chados ou abertos. Os sistemas sociais como o turistico sao
sistemas abertos com um alto grau de entropia e possuem,

em sua énfase maior, o fato de que interagem com o meio externo,
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mantendo um relacionamento dinédmico com o meio ambiente e
com os seus subsistemas, com permanente interacao também
entre os seus componentes (PETROCCHI, 2002). O sistema de tu-
rismo subdivide-se em varios subsistemas (conjunto de elemen-

tos interdependentes), como exposto a seguir.
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Figura 16.1: Sistema turistico e seus subsistemas.
Fonte: Adaptado de Petrocchi (2002).

A ideia de sistemas se refere a um conjunto de partes que
formam um todo unitario e complexo, e eles podem ser fisicos
ou concretos (como o hardware por exemplo) e conceituais ou
abstratos (como ideias, simbolos, procedimentos etc.). Essas
partes sao elementos que interagem com todos os seus compo-
nentes. E importante haver sinergia em um sistema. Um sistema
ou um conjunto de sistemas tem sinergia quando o resultado
da interagcao das partes é maior do que a simples soma delas
(MAXIMIANO, 1997).
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Varios pesquisadores ocuparam-se em estudar o turismo sob
a abordagem sistémica, criando diversos modelos analiticos
de sistema turistico. Os estudos tentam explicar o fendmeno
sob angulos distintos, embora exista apenas um uUnico sistema
turistico. Existem analises sistémicas do turismo a partir do
modelo antropoldgico social, ocupando-se do estudo do 6cio e
do tempo livre nas sociedades, do modelo de turismo industrial
que se interessa pela producao em massa, da comercializacao e
o lucro, e do modelo de oferta-demanda que se concentra nas
questoes comerciais. Roberto Boullén propdés uma metodologia
da espacialidade e regionalizacao do turismo, utilizando o modelo
de oferta-demanda (BOULLON, 2002, p. 38).

A seguir, apresentamos alguns modelos de Sistema de Turismo.

Oferta turistica 4+—> Produto
Bens e servigos postos Satisfaz o consumo de
efetivamente no mercado atividades turisticas

Empreendimento turistico

Venda Superestruturas e atrativos turisticos;
® equipamentos turisticos;
¢ infraestrutura (sistemas de

A 4 redes proprias e alheias
que apoiam o funcionamen-
Demanda turistica to do setor)

Servicos solicitados

efetivamente pelo consumidor

Patrimonios turisticos =

Estrutura de producao do setor

A = Atrativos turisticos; P = Planta turistica; | = Infraestrutura e S = Superestrutura

Figura 16.2: Classificacao das atividades produtivas.
Fonte: Boullon (2002, p. 38).

No modelo de Boullén, o encontro da oferta com a de-
manda é o ponto de partida do funcionamento do sistema, que

entremeado pelo processo de venda do produto turistico jun-
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tamente com a infraestrutura vai formar a producao do setor.
No centro do modelo, encontra-se a superestrutura turistica,
com a funcao de controlar a eficiéncia do sistema e fiscalizar o
funcionamento, e a inter-relacao entre as partes. Esse modelo foi
usado em muitos paises da América Latina.

Beni (1998) cria um modelo de Sistema de Turismo, denominado
Sistur, composto de trés conjuntos:

1. conjunto das relagoes ambientais (RA), incluindo os subsiste-
mas ecoldgico, econdmico, social e cultural, constituindo a di-
mensao do turismo;

2. conjunto da organizacao estrutural (OE), compreendendo a su-
perestrutura (composto por entidades publicas, ordenacao juridico-
administrativa e pelas agdes normativas e executivas que vao com-
por a Politica Nacional do Turismo) e a infraestrutura (constituida
de servicos de apoio a comunidade — saneamento, 4gua e energia;
sistema de acesso e transporte; sistema de comunicacoes; sistema
de seguranca; equipamentos sociais);
3. conjunto das acobes

operacionais (AO), com-

Superestrutura |
turistica

De acordo com Boullon,
$40 0s organismos
plblicos e privados que
regulam o funciona-
mento das partes

do sistema.

Conjunto de relacées ambientais — RA

preendendo o subsistema
de producao, distribuicao

e consumo que ira com-

Conjunto da organizacgéao

por o mercado, que inte- estrutural — OF

rage com o conjunto das

relacbes ambientais e o 4

. . ~ Conjunto das acdes operacionais — AO
conjunto da organizagdo Superestrutura Ju ¢ peracionai
estrutural. - Mercado

OFERTA DEMANDA
v ¢
Infraestrutura

Figura 16.3: Modelo do Sistur de Beni.
Fonte: Beni (2004, p. 48).
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Vocé ja imaginou a quantidade de tarefas, funcoes, problemas e
solugoes que sao necessarios em aeroportos e portos, prefeituras
de cidades turisticas e na realizacdo de grandes eventos como os
Jogos Olimpicos e as corridas de Férmula 1? ATeoria Geral dos

Sistemas ajuda na compreensao dessa complexidade.

]
gAtividade

1. Joao vai se casar com Maria daqui a alguns meses, e o casal
distribuiu as inumeras tarefas que deverao desenvolver para que
tudo corra perfeitamente. Entre outras atribuigoes, Maria se ocu-
para da organizacao da festa e da ornamentacao do local do casa-
mento. Joao ficou responsavel por organizar a viagem de lua de
mel do casal, que decidiu ir a Fernando de Noronha. Identifique
os elementos que se inserem nessa viagem, desde a sua orga-
nizagao até o retorno para casa, e reconheca neles os subsiste-
mas que compoem o sistema de turismo proposto por Petrocchi.
Cite pelo menos cinco subsistemas.

Atende ao Objetivo 1

Respostas

Entre outras coisas, vocé podera reconhecer:

1. hotel e pousada (subsistema de hospedagem);

2. atrativos naturais (subsistema do meio ambiente);

3. transporte aéreo, maritimo ou terrestre (subsistema viario e de

comunicagoes);
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4. sistema de comunicagcdo como internet, telefone (subsistema
viario e de comunicagées);
5. restaurantes, bares e lanchonetes (subsistema de equipamentos).

Cadeia produtiva

O Sistema de Turismo é abstrato e foi introduzido ini-
cialmente por Neil Leiper em 1979, em estudos publicados na
revista Annals of Tourism Research (Anais de Investigacao do
Turismo). De acordo com Zacchi (2005), Neil Leiper criou um
sistema turistico modelado a partir do comportamento da ofer
ta e da demanda, estabelecendo uma base de trés elementos
orientadores: elemento geografico, a setores produtivos e turista.
Eles sao contornados pelo ambiente social, econémico, cultural,
tecnoldgico, politico e religioso, que, expandidos ou retraidos
tanto no nucleo emissivo quanto no receptivo, desencadeiam
impactos na cadeia produtiva.

O sistema turistico € composto por uma ampla especifi-
cidade de empresas, que se completam para produzir o produto
turistico final. Essas empresas formam a cadeia produtiva do
turismo, que faz uso de sistemas produtivos distintos, mas
que representam partes de um todo maior. A integracao da
cadeia produtiva do turismo passa a ser vista nao apenas pela
dependéncia entre as partes, mas pela visao sistémica de que o
todo é maior que a soma das partes.

—

O turismo ndo pode ser compreendido como uma
atividade econémica Unica e facilmente delimitavel,
deve-se levar em conta o seu carater amplo e com-
plexo. E dificil medir qual a contribuicdo do consumo
especificamente turistico em determinado setor,
pois pode ocorrer produgcao, venda e consumo
de produtos e servicos para residentes e turistas
simultaneamente.
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fico & caracterizado por
um niicleo de emissao
de turistas, um niicleo
receptivo (regiao de
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Os setores produtivos
sao0 os setores primarios,
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tos e servigos ao turismo
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A cadeia produtiva do turismo é a propria atividade do tu-
rismo tomada em seu conjunto, mas é necessario levar em con-
sideracao alguns aspectos do produto turistico, que envolvem
elementos tangiveis e intangiveis que se encontram centraliza-
dos em uma atividade especifica e em um determinado destino.

O produto turistico se caracteriza por ser um bem de con-
sumo abstrato, cuja producao e cujo consumo ocorrem simulta-
neamente, exigindo que o consumidor se desloque para o lugar
da producao, o que impede a estocagem do produto. Transporte,
alojamento, alimentacao e animacao sao elementos que, iso-
ladamente ou em conjunto, em funcao das interdependéncias
setoriais, conformam a cadeia turistica.

E possivel encontrar varios conceitos de cadeia produtiva,
mas, de forma geral, o termo pode ser compreendido como o
conjunto de atividades econdmicas que se articulam progres-
sivamente desde o inicio da elaboracdo de um produto (inclui
matérias-primas, maquinas e equipamentos, produtos inter-
mediarios) até o produto final, a distribuicdo e a comercializacao,
e a disponibilizacao do produto ao consumidor, constituindo elos
de uma corrente (BRASIL, 2000a).

A cadeia produtiva é ainda descrita como o conjunto de
organizacoes (principalmente empresas), cujos processos, ativi-
dades, produtos e servigos sao articulados entre si, como elos de
uma mesma corrente, segundo uma sequéncia légica progres-
siva ao longo de todo o ciclo produtivo, desde o fornecimento
de insumos basicos até a chegada do produto ou servico ao con-
sumidor, cliente ou usuario final, bem como as respectivas orga-
nizacdes que pertencem e constituem os chamados segmentos
produtivos da cadeia (BRASIL, 2000b).

Como qualquer outra atividade econdmica, o turismo ne-
cessita de outras bases produtivas para dar suporte a atividade,
nao se constituindo um fim em si mesmo. A cadeia produtiva é
vasta e pode variar, mas os principais componentes incluem em-
presas lideres, provedores de servicos e infraestrutura de apoio

(ZAGHENI, 2004, p. 67), conforme veremos a seguir:
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1. empresas lideres — compreendem os meios de hospedagem
(hotéis, pousadas, motéis e albergues, e extra-hoteleiros como
acampamentos, colonias de férias, pensoes, leitos familiares),
agéncias de viagens, operadoras turisticas, empresas de ali-
mentacao turistica (restaurantes, bares, casas de cha, cerve-
jarias, casas de suco), empresas de entretenimento (parques
de diversoes, clubes, estadios, ginasios, marinas, boates, ca-
sas de espetaculos, cinema, teatro), empresas vendedoras de
artesanatos e produtos tipicos, centros comerciais e galerias
de arte;

2. provedores de servigos — sdo as transportadoras (aéreas, ter-
restres, maritimas), os postos de informacoes turisticas, as lo-
cadoras de veiculos, as oficinas de atendimento a veiculos, os
centros de convencgoes, os parques de exposicoes, os auditorios,
os fornecedores de alimentacgao, a construcgao civil, os artesaos,
o sistema de comunicacao e os servigos de energia elétrica;

3. infraestrutura de apoio — formada por escolas de turismo,
servicos de elaboragcao de projetos, assisténcia técnica (con-
sultoria especializada), infraestrutura fisica (estradas, aero-
portos, terminais rodoviarios e hidroviarios, saneamento
basico etc.), instituicbes governamentais, telecomunicacoes,
sistema de seguranca, sistema de seguros, convénio com uni-
versidades, representacoes diplomaticas, casas de cambio
e bancos, equipamento médico e hospitalar, servicos de re-
cuperacao do patrimoénio publico, administracao dos residuos

s6lidos, preservacao do meio ambiente.

De forma geral, o modelo de cadeia produtiva tem o en-
foque na producao de bens, controlando o processo de todos
os elos, tendo sido proposto para atender ao setor industrial. No
turismo, o enfoque se dd na demanda e no consumo, o que faz
surgir alguns obstaculos na construcao de um modelo, em fun-
cao da heterogeneidade dos componentes, a intangibilidade, a

inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade do setor de
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servicos. Entretanto, o estudo proposto pelo CNI/Senai/lIEL, 1998

(apud Garrido, 2001, p. 62) propde a representacao a seguir:

- EVENTOS E
COMERCIO CONFERENCIAS
MARKETING E

SERVICOS TURISTICOS

INDUSTRIA DE
ALIMENTOS
E BEBIDAS

[departamentos turisti-

cos oficiais, centros de

informacgao, marketing,
guias turisticos, revistas]

GASTRONOMIA MEIOS DE
HOSPEDAGEM

AGENCIAMENTO

DE VIAGENS E
OPERADORAS ATRACOES CULTURAIS

TURISTICAS [museus, galerias de arte,
patrimonio histérico, arte-
sanato]

TURISTAS

SEGURADORAS
ENTRETENIMENTO

E LAZER

LOCOMOCAO Infraestrutura

Transporte externo ESPECIALIZADA

[aéreo, rodoviério e [parques, jardins, reser-
hidroviario] vas florestais, praias e

Transporte interno Infraestrutura E outros sitios naturais,
[locadoras de veiculos, SERVICOS PUBLICOS parques tematicos]
aerotaxis, taxis, embar-

cacoes, coletivos, postos
de gasolina, oficinas
mecanicas etc.]

[saneamento, energia,
seguranca, telecomuni-
cacoes]

Figura 16.4: Cadeia produtiva do turismo.
Fonte: CNI/Senai/lEL, 1998 (apud GARRIDO, 2001, p. 62).
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Essas empresas que estruturam o turismo, dotadas de elemen-
tos materiais e imateriais, realizam as atividades ligadas ao turis-
mo com o objetivo de garantir conforto e seguranca aos turistas
em uma determinada area receptora. Esse agrupamento de em-
presas gera riquezas por meio da comercializagao de produtos
e/ou servigos, apoiados por uma rede de provedores de insu-
mos e servicos. Estes, por sua vez, utilizam recursos humanos
capacitados, tecnologia, recursos financeiros e infraestrutura
fisica que tendem a propiciar novas inversdes e novos negocios,

provocando encadeamento para a frente e para tras.

AGENTES DE PROMOCAO E COMERCIALIZACAO
(Encaminhamento para a frente)

CADEIA PRODUTIVA
(Encadeamento para tras)

BASE ECONOMICA

Figura 16.5: Piramide da cadeia produtiva do turismo.
Fonte: Petrocchi (2001, p. 64).
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Para obter resultados positivos, a cadeia produtiva devera

manter sinergias dindmicas entre as partes que a compdem.

A interdependéncia e a complementaridade estao presentes na

sequéncia de operagdes que visam manter a eficiéncia econdmica

e o nivel de qualidade exigido pelo consumidor. Especialistas

afirmam que o efeito produzido pela atividade turistica contribui

para o processo de desenvolvimento da economia, melhorando

os indices sociais da comunidade local.

Sendo o turismo uma atividade econémica dinamica, requer

intermediacdo de inumeros negécios inseridos nos diferentes

setores da economia. Segundo a OMT, a atividade impacta e é

impactada por 52 setores da economia.

Turista

y

Passagens, paco-
tes, bens, vouchers
(ex.: malas, roupas,
etc.)

N
A4

Agéncias de
turismo

{

Marketing

|

Agéncias de
turismo

Materiais de
construcao e
Transporte . . i i
aquaviario Financia- acabamentos/ Meio ambiente e recursos
mento, Agricultura naturais/Bens e servigos
i e rede de (do pais de origem ou de destino)
Infraestrutur taxa de juros] | © rede c€
$ aes a e facilidades | | distribuicao e
de crédito abastecimento AN
Transporte alimentar
aéreo N N /
Construgdo \ 4 Operadores turisticos
de hotéis Agricultura e rede de
distribuicdo e abasteci-
Transporte mento alimentar
rodoviario Vv N
\ Atividades =
Alojamentos recreativas Outras atividades
E E Hotéis Z N V. culturais e _» | recreativas (com-
Transportes Resorts o Alimentagao | ™ desportivas/ “~ 7 pras/Shoppings/
Pousadas Visitas guiadas Artesanato local)
() ¢ o A
A 4 $ .
Operadoras :el’t\/lg_os det Pardues Varejo
N abastecimento Ati
Agéncias de p T r tematicos
N . de hotéis de qualidade N
turismo/Leasing ¢
de veiculos/ N/
Transporte .
regional Marketing Eventos Bens de con-
(ex.: trens)/Taxi \, sumo/Presentes
Gerenciamento e N
servigos de apoio para Dosti
negocios/Servigos de estmqs
- . culturais
manutencgdo/Servigos
de telecomunicagoes/ T
. . - Servicos de reserva
Comunidade: inclusao, i
participacao e desen- Destinos
volvimento social naturais

Figura 16.6: Fluxo da cadeia produtiva do turismo.
Fonte: Adaptado de Setur — Parana. (http://www.setu.pr.gov.br/arquivos/File/pdf/estatisticas/estat_cadeia_produtiva_
turismo_litoral_parana_2006.pdf)
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O nivel de participacao do turismo na economia de um pais
ou regiao pode ser ainda muito superior em razao da magnitude
e profundidade dos encadeamentos produtivos que ocorrem com
os diversos setores da economia, caracterizando as configuracoes
de cadeia produtiva e cluster. As varias empresas que compoem a

cadeia produtiva do turismo podem entao formar clusters.

Alguns elementos que compdem a cadeia
produtiva do turismo

A cadeia produtiva do turismo é composta por varias em-
presas, 6rgaos e prestadoras de servicos que utilizam uma lin-
guagem muito especifica. A seguir, abordaremos alguns dos
mais importantes elementos da cadeia produtiva a fim de apro-
fundar seus conhecimentos sobre o fenomeno do turismo.

1. Trade turistico: € comum encontrarmos em jornais e revistas
informacgoes que utilizam o termo trade turistico. Esse termo se
refere, de forma mais ampla, a cadeia de negocios relacionados
ao turismo, como as operadoras, as agéncias, os hotéis, restau-
rantes e atrativos turisticos. Pode ser caracterizado como o mer-
cado que envolve e interfere na atividade turistica.

2. Agéncias de turismo: sdao empresas que tém por finalidade
realizar negécios de viagem. Sua funcao principal é produzir,
organizar, distribuir, divulgar e comercializar pacotes turisticos,
oferecendo aos seus clientes todas as prestacoes de servigos de
transporte, hotelaria e atracoes turisticas, com precos especiais,
financiamentos e facilidades. Busca, ainda, oferecer pontuali-
dade, conforto, seguranca, somados aos atrativos turisticos que
o cliente deseja.

3. Meios de hospedagem: podem ser considerados um dos prin-
cipais elementos da atividade turistica, pois todo aquele que se
desloca necessita de abrigo, tornando-se elemento fundamental
para que a atividade turistica ocorra. E considerado um sistema
comercial de bens materiais e intangiveis para satisfazer as ne-

cessidades dos viajantes. Os hotéis podem vender seus servigos
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Concentragbes geogra-
ficas de companhias e
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e outras entidades impor-
tantes para a competigao,
incluindo fornecedores
de matéria-prima, com-
ponentes, maquinarios,
servigos e instituicoes
voltados para o setor.
Esse termo & utilizado
para denominar alguns
setores bem-sucedidos
da economia mundial que
tenham alcangado um
dinamismo competitivo

e tecnologico em uma
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(PORTER, 1998).
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Catering

Termo utilizado para os
servigos prestados por
empresas que fornecem

refeicdes para a aviagcao.

diretamente ao cliente ou utilizar as agéncias de viagens e/ou
operadoras turisticas como intermediarias.

Existem diversos tipos de meios de hospedagem, que podem ser
classificados em hotéis, pousadas, resorts, entre outros, possibi-
litando a diversos tipos de pessoas acomodacao fora da residén-
cia habitual.

A implantacao dos meios de hospedagem é considerada como o
fator que mais contribui para o processo de desenvolvimento turis-
tico de uma regiao/localidade, pois é apds a implantacao desses
que surgem em seu entorno restaurantes, marinas, servigos
complementares e uma série de infraestruturas associadas, como
aeroportos, estradas, sistemas de tratamento de 4gua, para com-
plementar o atendimento dos héspedes (PEARCE, 1988).

4. Servicos de alimentos e bebidas: no turismo e hotelaria, popu-
larmente chamado entre as pessoas da area de servigcos de A&B,
sao os servicos comerciais de alimentos e bebidas que buscam
satisfazer as necessidades nao apenas de turistas, mas da popu-
lacao em geral que adquiriu novos habitos de alimentacao, tanto
em restaurantes quanto em fast food, sendo isso um traco cul-
tural da atual sociedade.

Os estabelecimentos mais relevantes para o turismo sao os res-
taurantes, os bares, os cafés, as lanchonetes, as casas de cha e
confeitarias, as cervejarias, as casas de suco e sorveterias, os
quiosques de praia ou de campo, além dos servicos de catering.
Os estabelecimentos de alimentos e bebidas podem ainda ter
o papel de atrativo turistico, pois funcionam como opcao de la-
zer e entretenimento, tanto para a populacao local quanto para
o turista.

5. Meios de transporte: para realizar uma viagem, é necessario
o deslocamento da residéncia habitual por um determinado
periodo de tempo. Os meios de transporte podem ser: aéreo,
maritimo, ferroviario ou rodoviario. Dessa forma, os meios de
transporte sempre estiveram ligados a atividade turistica. A es-
colha do viajante dentre os diversos meios de transporte hoje

existentes ira definir o tipo de viagem e as condicdes de conforto,
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rapidez, seguranca, optando por servicos que mais atendam as
suas disponibilidades de tempo e dinheiro. Meio de transporte
pode ainda se tornar o atrativo principal da viagem, como as via-
gens realizadas em navios ou trens, por exemplo.

6. Atrativos turisticos: de acordo com Beni (2004), o atrativo
turistico € um lugar, objeto ou acontecimento que gera nas pes-
soas motivacao para se deslocar para conhecé-lo, sendo um
dos mais importantes componentes do sistema de turismo.
Podem ser classificados em naturais, culturais, manifestacoes e
usos tradicionais, e populares, realizagoes técnicas e cientificas
contemporaneas e acontecimentos programados (BENI, 2004).
Para que possam se tornar atrativos turisticos, entretanto, pre-
cisam ser dotados de vias de acessos, servicos de alojamento,
restaurantes, transportes, dentre outros.

Além desse elemento citado, varios outros compoem a cadeia
produtiva do turismo. Para obtencao dos resultados esperados,
torna-se necessario o sustento de acoes dinamicas de seus elos.
0O encadeamento das operacgoes é interdependente e complemen-
tar entre si, no intuito de manter a eficiéncia econdmica (custos
minimos) e o nivel de qualidade esperado pelos consumidores
do produto turistico.

Se o relacionamento entre elos na cadeia se mantiver voltado
para o consumidor final, a cadeia produtiva do turismo podera
ser bem-sucedida e competitiva, pois as acoes de seus elos e o
foco no consumidor final mantera a eficiéncia econémica (custos
minimos) e o nivel de qualidade esperado pelos consumidores

do produto turistico.
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o
éAtividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

O texto a seguir € uma adaptacao do texto original do Jornal da
FIEC (Federacao das Industrias do Estado do Ceara).

FIEC incrementa acGes de fomento ao turismo

Acoes pontuais de fomento ao setor serao substituidas por um trabalho
que priorize o planejamento para a formagao de cadeias produtivas.
A idéia é integrar nao so o trade, como todos os elementos que atuam

no turismo.

A Casa da Industria, sede do Sistema FIEC, ja sedia o Convention
Bureau, a Abrajet e o Forum de Turismo.

0O segmento turistico, considerado um setor que alavanca cerca de 52
atividades industriais, esta na mira do Sistema Federacao das Industrias
do Estado do Ceara (FIEC), em 2006. A idéia é substituir agdes pontuais
de fomento ao setor, por um trabalho que priorize o planejamento para
a formacao de cadeias produtivas.

Segundo o coordenador do Grupo de Agao deTurismo, Jodo Fernandes
Fontenelle, todo o Sistema FIEC se engajard em um trabalho que
procurara integrar nao so o trade, como todos os elementos da cadeia
produtiva do turismo.

Fontenelle diz ainda que, em 2006, o CIN vai desenvolver um trabalho
compartilhado com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) e com
a comissao européia para incrementar o fluxo turistico internacional
para o Ceard. Localmente, as agdes conjuntas serdo realizadas com o
secretario doTurismo, Roberto Meira Barreto, e com os érgaos do trade:
Associacao Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH), Associacao Brasileira
de Agéncias de Viagens (ABAV), Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac), Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI),
Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos (ABEOC), Sebrae e
Banco do Nordeste, entre outros associados de menor relevancia.

Do total de turistas que se destinaram a Fortaleza, no periodo de
1997 a 2000, cerca de 44,2% visitaram outras localidades do Estado.
Essa taxa de interiorizacao oscilou, no periodo, entre 43,2% e 48,6%.
No entanto, 83,4% das preferéncias dos turistas foram direcionados
para as localidades litoraneas; 12,4%, para as serras e 4,2%, para
o sertdo. Os numeros da Secretaria de Turismo do Estado (Setur)
mostram que o potencial turistico do Ceara precisa ser mais bem
aproveitado, j& que existem no Estado regioes de serra e sertao
com grandes atrativos. Um levantamento realizado pela Embratur

indicou 71 municipios cearenses como potencialmente turisticos.
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Segundo Fontenelle, esse esforgo vai buscar dentro do poder publico
municipal a parceria necesséaria para o desenvolvimento de acoes lo-
cais. “Vamos ouvir as comunidades e chamar toda a sociedade para
dar a sua contribuicao’; completa.

Além das acoes institucionais, a FIEC, através do SENAI, esta viabili-
zando a capacitacao do trade turistico do Ceara por meio da Educacgao
a Distancia. A iniciativa, que comecou com a primeira turma do curso
Gestao de Marketing na Hotelaria, realizado em 2002, também foi o
primeiro passo do Sistema FIEC para contribuir para a interiorizacao
do turismo no Ceara através da capacitacao dos profissionais de lo-
calidades distantes de Fortaleza, onde se concentram as atividades de
formacgao na area. O curso é realizado pelo Nucleo de Educacgéao a Dis-
tancia do Centro de Treinamento e Assisténcia as Empresas (Cetae) e
visa contribuir para o aprimoramento dos profissionais envolvidos na
gestao das empresas de turismo e para a melhoria do desempenho

mercadologico de empreendimentos hoteleiros.

Para a realizagdo do treinamento, foi montado, na sede do Cetae, o
Centro Virtual de Capacitagdo para o Turismo (CVCT), viabilizado em
parceria com o Sebrae-CE e apoio do Departamento Nacional do Senai
e do CNPq. Trata-se de um portal na internet onde os usuarios tém
acesso a varios cursos de Educacao a Distancia na area de turismo,
além de informacgdes sobre o setor, noticias, publicagoes e calendario

de eventos. E a partir dele que o treinando faz todo o curso.

Analise alguns dos possiveis impactos positivos dessas acgoes
para o incremento da atividade turistica na cidade de Fortaleza e
em todo o estado do Ceara.

Resposta Comentada

Inicialmente, devemos vislumbrar que a proposta da Federacao
das Industrias do Estado do Ceara de criar agoes sinérgicas entre
os diversos setores que contribuem direta ou indiretamente com o
fenémeno do turismo ja promove uma maior integragao entre os
elementos que compéem o trade no municipio de Fortaleza e regiao
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metropolitana, melhorando a troca de informagoées, conhecimento e
novos projetos.

A proposta de integracao para atragdo de turistas internacionais
também merece destaque, visto que o estado do Ceara possui uma
posicao geografica favoravel em comparagdo com outros estados da
Uniao para captar visitantes europeus (maior proximidade), e com
aproximadamente 71 municipios potencialmente turisticos. Esses
turistas poderao conhecer melhor o estado, gerando divisas para
diversos segmentos como hospedagem, alimentacao, transportes,
entre outros.

Para finalizar, cabe destaque a proposta de capacitacao técnica e
gerencial de todos os profissionais que atuam na cadeia produtiva
do turismo, mais especificamente, no segmento de meios de hos-
pedagem. Esse treinamento é fundamental para melhor receber os
turistas, criar uma imagem positiva da destinagdo quanto aos seus
servigos turisticos e, principalmente, promover a integracao entre
universidades, faculdades e escolas de turismo e o mercado, crian-
do a melhoria de todo o sistema, a partir do compartilhamento do
conhecimento tedrico e pratico.

Resumo

A ideia de sistema se refere a um conjunto de partes que formam
um todo unitadrio e complexo. Essas partes sao elementos que
interagem com todos os seus componentes. E importante haver
sinergia em um sistema. Um sistema ou um conjunto de sistemas
tem sinergia quando o resultado da interacao das partes é maior
gue a simples soma das partes.

O turismo, por ser um fenébmeno complexo, pode ser mais bem
compreendido quando estudado sob o enfoque sistémico.
Varios pesquisadores ocuparam-se em estudar o turismo sob
a abordagem sistémica, criando diversos modelos analiticos
de sistema turistico. Contudo, cabe ressaltar que o sistema de
turismo € Unico e envolve os meios de transporte, a hotelaria, os
meios de comunicacgao, o sistema viario, a promocao, a gestao
dos servigos, a formacgao profissional, 0 meio ambiente, os atra-

tivos turisticos etc.
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O sistema turistico € composto por uma ampla especificidade de
empresas, que se completam para produzir o produto turistico
final. Essas empresas formam a cadeia produtiva do turismo, que
faz uso de sistemas produtivos distintos, mas que representam
parte de um todo maior. A integracao da cadeia produtiva do
turismo passa a ser vista nao apenas pela dependéncia entre as
partes, mas pela visao sistémica de que o todo é maior que a
soma das partes.

Sendo o turismo uma atividade economica dinamica, requer inter-
mediacao de inUmeros negocios inseridos nos diferentes setores
da economia. Segundo a OMT, a atividade provoca impacto e &,

simultaneamente, impactada por 52 setores da economia.

Informacdo sobre a pr6xima aula

Na préxima aula, vocé ird conhecer os 6rgaos integrantes

do sistema turistico.
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Orgéos integrantes do sistema turistico:
funcao e atuacao dos orgaos oficiais
de turismo

Meta da aula
Apresentar os 6rgaos integrantes do sistema turistico e sua
relevancia nos ambitos local, regional, nacional e interna-
cional.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo do contetudo desta aula,
vocé seja capaz de:

identificar o papel dos 6rgaos oficiais de turismo
publicos nas escalas nacional, estadual e municipal;

reconhecer a importancia dos 6rgaos oficiais de
turismo internacionais.
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Introducao

Desde a criagcao do Sistema Nacional de Turismo pelo Decreto-
Lei n° 55, de 18 de novembro de 1966, o Brasil passa a organizar
o setor turistico, buscando garantir a expansao do turismo,
definindo politicas e criando organismos que iriam coordenar e
gerir a atividade turistica (PAIVA, 2001).

Consta do Decreto-Lei n° 55 de 18 de novembro de 1966, em seu
Artigo 2° paragrafo 1% “O Governo Federal orientard a politica
nacional para o turismo, coordenando as iniciativas que se
propuserem a dinamiza-lo, para adapta-la as reais necessidades de
desenvolvimento econémico e cultural’; e o paragrafo 2° discorre
sobre o que o Governo Federal se propoe, pelos 6rgaos proprios,
a coordenar “todos os programas oficiais com os da iniciativa
privada, garantindo um desenvolvimento uniforme e organico a
atividade turistica nacional” (ANDRADE, 2000, p. 206).

Os organismos que operam em nome de paises, regioes e locais,
por autoridade prépria ou poder delegado, sdao denominados
6rgaos oficiais de turismo, que irao interagir com os organismos
internacionais e as empresas turisticas em todo o mundo
(ANDRADE, 2000).

Mas por que serad que o turismo necessita de 6rgaos que coor-
denem a sua atividade?

De acordo com Boullon (2002), para que o sistema turistico
funcione adequadamente, é necessario uma superestrutura,
como vocé viu em aulas anteriores, que regule todo o sistema.
A superestrutura compreende todos os organismos especia-
lizados, tanto publicos como da iniciativa privada, encarregados
de otimizar e modificar o funcionamento de cada uma das partes
do sistema, sempre que necessario, assim como harmonizar
suas relacoes para facilitar a producao e a venda dos multiplos e
dispares servigos que compoem o produto turistico.

A responsabilidade organizacional da superestrutura estd com-
posta por dois tipos de agrupamentos: as dependéncias da ad-

ministracao publica e as organizacbes privadas (BOULLON, 2002).
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A organizacao e o sistema turisticos

Pela importancia que o turismo adquiriu em muitos paises e
em todo o mundo, muitos organismos publicos foram criados, em
diversos niveis, para gerir a atividade e equalizar os interesses de
todos os paises envolvidos. Também muitas organizagcoes foram
criadas para atender as necessidades da iniciativa privada, ja que
também elas devem trabalhar em parcerias e discutir inUmeros
interesses comuns, como os meios de hospedagem que intera-
gem com os agentes de viagens e as transportadoras, por exem-
plo. Entretanto, nao existe uma organizacao que represente todos
os organismos publicos e privados em seu conjunto, como ocorre
em outros setores produtivos (BOULLON, 2002).

O sistema turistico € composto por muitas empresas,
6rgaos e setores que se empenham para que a atividade se de-
senvolva em uma localidade, regiao e pais. Em paises como o
Brasil, o turismo nao se desenvolve somente a partir das acoes
do setor privado, mas criam-se 6rgaos publicos oficiais que irdao
direcionar as questoes relativas ao turismo, tanto no que se re-
fere aos assuntos internos quanto externos.

Segundo Andrade (2000, p. 205),

o grau de organizacao e de envolvimento dos organismos
oficiais de carater nacional, regional ou local é o fator deter-
minante da orientagao ou atragcdo da demanda, cuja tendén-
cia é desenvolver-se sempre mais, na medida das manifesta-
¢oes de interesse que os turistas percebam pelo tratamento
que lhes é dado nos paises que os recebem.

Para Beni (2004, p. 105),

o lugar do Turismo na estrutura administrativa publica de-
pendera, em definitivo, da orientagcao que o governo de cada
pais Ihe der (...) quando muda o governo de um pais a orien-
tacao do turismo pode mudar e, por conseguinte, também
sua posicao hierarquica e subordinagao administrativa.
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Os orgaos oficiais brasileiros

O 6rgao oficial € uma organizacao estruturada pelo Estado,
com responsabilidade de promover o desenvolvimento do setor
em nivel nacional e no Brasil é representado pelo Ministério do

Turismo, cuja missao é:

Desenvolver o turismo como uma atividade econdmica sus-
tentavel, com papel relevante na geracao de empregos e
divisas, proporcionando a inclusao social. O Ministério do
Turismo inova na conducgao de politicas publicas com um
modelo de gestao descentralizado, orientado pelo pen-
samento estratégico (BRASIL: Ministério do Turismo).

Sua estrutura organizacional é composta por um minis-
tro, pela Consultoria Juridica, pelo Gabinete do Ministro,
por uma Secretaria Executiva, pela Secretaria Nacional de
Politicas do Turismo, pela Secretaria Nacional de Programas de
Desenvolvimento doTurismo, pela Embratur — Instituto Brasileiro

deTurismo e pelo Conselho Nacional de Turismo.

Ministro do Turismo Conselho
Nacional de

Turismo

Consultoria Gabinete do Secretaria
Juridica Ministro Executiva

Secretaria Nacional Secretaria Nacional de Embratur-Instituto
de Politicas do Programas de Desenvol- Brasileiro de
Turismo vimento do Turismo Turismo

Figura 17.1: Organograma do Ministério do Turismo.
Fonte: http://www.turismo.gov.br/
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A Secretaria Nacional de Politicas do Turismo tem o pa-
pel de executar a politica nacional para o setor, orientada pelas
diretrizes do Conselho Nacional do Turismo. E responsavel pela
promocao interna e zela pela qualidade da prestacao do servico
turistico brasileiro. Em uma das metas de 2007, estava a utiliza-
cao da estratégia da regionalizacao para estruturar os produtos
turisticos em cada estado brasileiro.

A Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento
do Turismo tem a atribuicao de promover o desenvolvimento da
infraestrutura e a melhoria da qualidade dos servigos prestados
ao turismo.

A Embratur - Instituto Brasileiro de Turismo, criada em 18
de novembro de 1966, tem como principal objetivo fomentar
a atividade turistica, criando condicoes para a geragcao de em-
prego, renda e desenvolvimento em todo o pais. Desde janeiro
de 2003, apods a criagcao do Ministério doTurismo, passou a atuar
na promocao, no marketing e no apoio a comercializacao dos

produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.

Figura 17.2: Marca Brasil, simbolo criado pela Embratur.
Fonte: http://www.turismobrasil.gov.br/
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No Brasil, os estados e municipios estabelecem os orga-
nismos oficiais de turismo com bastante autonomia, ou seja,
podem se estabelecer por meio de secretarias, diretorias, su-
perintendéncias ou departamentos e mesmo por meio de em-
presas estaduais e/ou municipais, com subsidios de conselhos
estaduais ou municipais de turismo (ANDRADE, 2000).

Veja a seguir os organismos oficiais de turismo dos estados

brasileiros:

Quadro 17.1: Orgaos oficiais de turismo dos estados brasileiros

Estados

Alagoas

Amazonas

Amapa

Acre

Bahia

Ceara

Distrito Federal

Orgaos oficiais
Empresa Alagoana de Turismo S/A - Ematur

e-mail: turismo @ematur.al.gov.br
home page: www.ematur.al.gov.br

Empresa Estadual de Turismo do Amazonas —
Amazonastur
e-mail: amazonastur @amazonastur.am.gov.br

home page: www.amazonastur.am.gov.br

Secretaria de Estado do Turismo do Amapa
e-mail: setur@setur.ap.com.br

home page: www.setur.ap.gov.br

Secretaria de Estado de Esporte, Turismo e Lazer — Setul
e-mail: gabinete.setul@ac.gov.br

home page: www.setul.ac.gov.br

Empresa de Turismo da Bahia S/A — Bahiatursa
e-mail: webmaster@bahiatursa.com.br

home page: www.bahiatursa.com.br

Secretaria de Turismo do Estado do Ceara — Setur (CE)
e-mail: turismo @setur.ce.gov.br

home page: www.cearaonline.com.br/setur

Secretaria de Estado do Turismo — Setur (DF)
e-mail: eventos @setur.df.gov.br

home page: http://www.setur.df.gov.br
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Espirito Santo

Goias

Maranhao

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul

Minas Gerais

Para

Paraiba

Parana

Pernambuco

Piaui

Coordenadoria de Turismo do Espirito Santo — Aderes
e-mail: aderes @ nutecnet.com.br

home page: www.aderes.es.gov.br

Agéncia de Turismo do Estado de Goias — Ateg
e-mail: goiasturismo @goiasturismo.com.br
home page: www.goiasturismo.com.br

Secretaria Extraordinaria para Desenvolvimento
doTurismo do Maranhao
e-mail: turismo @ma.gov.br

home page: www.ma.gov.br/turismo

Secretaria de Estado do Turismo
e-mail: gabinete @sedtur.mt.gov.br
home page: www.turismo.mt.gov.br

Fundacao de Turismo do Mato Grosso do Sul — Fundtur
e-mail: seprotur_gabinete @ net.ms.gov.br
home page: www.seprotur.ms.gov.br

Empresa Mineira deTurismo S/A — Turminas
e-mail: supim@mg.gov.br

home page: www.mg.gov.br

Companhia Paraense de Turismo — Paratur
e-mail: paratur@paratur.gov.br
home page: www.paratur.pa.gov.br

Empresa Paraibana de Turismo — Pbtur
e-mail: pbtur@pbtur.pb.gov.br
home page: www.pbyut.pb.gov.br

ParanaTurismo — Paranatur
e-mail: turismo @ pr.gov.br

home page: www.pr.gov.br/turismo

Empresa de Turismo de Pernambuco S/A — Empetur
e-mail: empetur @fisepe.pe.gov.br
home page: www.fisepe.pe.gov.br/empetur

Empresa Piauiense de Turismo — Piemtur
e-mail: piemtur@piemtur.pi.gov.br
home page: www.piemtur.pi.gov.br
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Rio Grande do Norte

Rio Grande do Sul

Rio de Janeiro

Rondonia

Roraima

Santa Catarina

Secretaria de Estado doTurismo do Rio Grande do Norte —
Seturn
e-mail: setur-rn@hotmail.com

home page: www.turismorn.com.br

Secretaria de Estado do Turismo do Rio Grande do Sul -
Setur (RS)
e-mail: setur@ pro.via-rs.gov.br

home page: www.turismo.rs.gov.br

Companhia de Turismo do Estado do Rio de Janeiro —
Turisrio
e-mail: turisrio@ibm.net

home page: www.turisrio.com.br

Secretaria de Estado do Turismo de Rondoénia — Setur (RO)
e-mail: seturo1@ibest.com.br
home page: http://www.setur.ro.gov.br

Secretaria de Estado do Planejamento e Desenvolvimento
— Seplan

Departamento Estadual de Turismo

Rua Cel. Pinto, 241, Centro, Boa Vista, Roraima -

CEP: 69301-150 - Fone: (95) 36232365/21212562/
21212561 Fax: (95) 36231909/21212562

e-mail: gabinete @turismo.rr.gov.br

Divisao de Difusao Turistica

e-mail: ditur@turismo.rr.gov.br

Divisao de Programas e Projetos Especiais

e-mail: dppe@turismo.rr.gov.br

Divisao de Ecoturismo

e-mail: ecoturismo @turismo.rr.gov.br

Divisao do Nucleo do Delegado do Ministério do Turismo
/ RR

e-mail: mtur.rr @turismo.rr.gov.br

home page: www.turismo.rr.gov.br
Santa CatarinaTurismo S/A — Santur

e-mail: santur@santur.gov.br
home page: http://pde.ciasc.gov/santur
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Portal Turistico dos Municipios Paulistas — Cepam
Sao Paulo e-maijl: turismo_cepam @cepam.sp.gov.br
home page: www.saopaulo.sp.gov/saopaulo/turismo

Empresa Sergipana de Turismo S/A — Emsetur
Sergipe e-mail: emsetur@prodase.com.br
home page: www.prodase.com.br/emsetur

Secretaria de Industria, Comércio e Turismo do Estado do

. Tocantins — Sictur
Tocantins . . .
e-maijl: turismo.to @sictur.to.gov.br

home page: www.sictur.to.gov.br

Fonte: http://www.ufpe.br/nht/sitesoficiais.htm

Um 6rgao oficial de turismo pode adotar a forma de enti-
dade do tipo centralizado e descentralizado. O tipo centraliza-
do é aquele criado dentro da proépria estrutura administrativa,
podendo ocupar diferentes posicoes e hierarquias na estrutura
organizacional, enquanto o descentralizado é constituido pelo
proprio Estado por meio de lei, possuindo personalidade juri-
dica propria e gozando de autonomia técnica e administrativa,
embora mantenha vinculo de subordinacdo a um ministério ou
secretaria de Estado. Pode ser uma comissao, instituto, empresa
ou corporacao de turismo (BENI, 2004).

O Quadro 17.1 mostra a diversidade de nomenclaturas
adotadas pelos estados brasileiros, o que denota a adocao
dos diversos tipos de entidades criadas, algumas com carater
centralizado, como as secretarias de Estado, por exemplo, e
os descentralizados, como as agéncias, as empresas, as com-
panhias, entre outras.

A cidade do Rio de Janeiro também possui o seu érgao
oficial de turismo, a Riotur, Empresa de Turismo do Municipio do
Rio de Janeiro S.A., sociedade de economia mista, 6rgao executivo
da Secretaria Especial de Turismo que tem por objeto a imple-
mentagdo da politica de turismo do municipio do Rio de Janeiro,
formulada pela Secretaria, em consonancia com as diretrizes e os

programas ditados pela administragao municipal (Riotur).
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7]

Figura 17.3: Simbolo oficial da Riotur.
Fonte: http://www.rio.rj.gov.br/riotur/pt/home.php.

A politica de turismo é que vai estabelecer as formas e
dimensdes que o turismo vai adquirir em um pais ou regiao,
valorizando os recursos naturais e artificiais, e transformando-
os em produto turistico de qualidade e ainda possibilitando
o desenvolvimento das localidades. Assim, é o Estado que ira
determinar as diretrizes para a melhor utilizagao dos produtos
turisticos nacionais, por meio de organismos publicos ou pri-
vados, que facam interlocucdo com autonomia entre os cidadaos
e o empresariado, com vistas a alcangar uma situagao favoravel

a todos os envolvidos.

o
OAtividade

1. Leia a reportagem a seguir que apresenta o lancamento de
guias gastrondmicos da cidade do Rio de Janeiro.

Atende ao Objetivo 1

Riotur lanca guias gastronémicos

Parada obrigatoria para turistas que visitam o Brasil, a cidade do Rio de
Janeiro é o principal destino turistico de lazer do pais, com 35% do total
de visitantes internacionais. Embora nao seja destacada com a mesma
énfase de muitos atrativos, como a exuberante beleza natural e a cor-
dialidade das pessoas, a gastronomia carioca tem uma imensidao de
sabores s6 aqui encontrados.Tendo a cozinha como aliada para a divul-
gacao do Rio, a Secretaria Municipal de Turismo/Riotur decidiu apoiar
diferentes polos gastronémicos da cidade, langando uma colecao de 12
guias impressos, com distribuicdo gratuita, que elencam os principais
bares e restaurantes da cidade maravilhosa.

Cinco regides ja ganharam suas edi¢oes: SantaTeresa, Botafogo, Praga
XV, Novo Rio Antigo (Lapa, Cinelandia e adjacéncias) e Lagoa Rodrigo
de Freitas. Entre os locais relacionados constam verdadeiras lendas da
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boa mesa carioca, entre as quais, Bar Brasil, Nova Capela, Ernesto, Bar
Luiz, Rio Minho, Albamar e Bar do Mineiro. Os guias sao distribuidos
nos estabelecimentos dos polos, em hotéis, aeroportos e postos de
atendimento ao turista.

Adaptado de Viagem & Sabor (http://www.viagemesabor.com.br/noticias).

Polo (jastronémico 4o

Botafogo

|Rie ge Janeire |Brasii]

N

Fonte: http://www.riodejaneiro-turismo.com.br/pt/

Identifique em linhas gerais o papel da Riotur no desenvolvimen-
to do turismo na cidade do Rio de Janeiro e, mais especifica-
mente, no apoio a iniciativas, como a dos polos gastronémicos.

Resposta Comentada

A Empresa de Turismo do Municipio do Rio de Janeiro S.A. — Riotur
— sociedade de economia mista, caracteriza-se como um 0Orgao
executivo da Secretaria Especial de Turismo e tem por objeto a
implementagao da politica de turismo do municipio do Rio de
Janeiro.

O objetivo principal da Riotur é atrair turistas nacionais e inter-
nacionais para a cidade do Rio de Janeiro, estimulando a cadeia
produtiva do turismo, por meio do ingresso e da circulagdo de
divisas por setores que extrapolam o ambiente do turismo.
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Para alcancar esse objetivo, a Riotur executa um plano de acao, o
qual inclui as mais variadas acoes de marketing que visam promo-
ver, institucionalmente, a venda do destino turistico Rio de Janeiro,
dentro e fora do pais.

A confeccao de guias integrados que divulgam as potencialidades
gastronémicas da cidade a partir de uma segmentagao por polos
caracteriza-se como uma excelente iniciativa que vai ao encontro da
proposta da Riotur de estimular o consumo de turistas em visitas ao
municipio fluminense.

Os organismos turisticos publicos e privados

Os organismos oficiais estaduais e municipais foram cri-
ados porque era preciso estruturar os produtos turisticos, ca-
racterizando os territdrios como receptivos de boa qualidade.
Entretanto, uma das maiores dificuldades desses 6rgaos é con-
viver com a crescente demanda por obras, infraestruturas e re-
cursos humanos e financeiros com as dotagdes orcamentarias
tao baixas para a rubrica turismo.

Além dos drgaos publicos oficiais, existem os organismos que
coordenam varios interesses privados e que representam o trade
turistico e a ABAV (Associacao Brasileira dos Agentes de Viagens),
uma das mais importantes. Sua sede fica em Sao Paulo. Fundada
em 1953, com apenas 14 membros, hoje conta com cerca de 3.014
membros e parceiros. Esse 6rgao tem participado de quase todos os
momentos do turismo brasileiro. Sua missao &, entre outras coisas,
representar os interesses dos agentes de viagens, com a visao
institucional e politica de apoiar as atividades e as necessidades de
todo o sistema turistico, agindo em conjunto com outros érgaos e

entidades na defesa dos interesses do setor (ABAV).

[FEIRA DAS AMERICAS

” "\ FAIR OF THE AMERICAS
/BAVf/ 0); FERIA DE LAS AMERICAS

Figura 17.4: Simbolo da ABAV.

Fonte: http://www.abav.com.br/
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Os 6rgaos internacionais e supranacionais

O turismo, além de requerer um controle e organizagao
dentro de um pais, é uma atividade que requer a intervencao
de outros paises, pois envolve muitas relagoes internacionais e
atividades diplomaticas. Essas relacoes colocadas como pontos
estratégicos sao as que irao facilitar ou inibir o acesso dos turis-
tas entre os paises. Sendo o turismo uma atividade que busca a
integracao social e a paz entre os povos, ela procura se desen-
volver de forma positiva em paises cujas politicas favorecam as
entradas de turistas internacionais de forma pacifica e cordial.

)
o
Uma das melhores maneiras de solucionar proble-
mas e dificuldades diplomaticas em que as nagoes
e paises se envolvem é o didlogo objetivo, a reuniao

formal ou informal entre dirigentes (ANDRADE, 2000,
p. 209).

Com o crescimento do turismo em todo o mundo, surgem
muitas organizagdes publicas e também privadas. As convencoes
internacionais de comércio tém dado pouca atencao ao turismo,
mas o Fundo Monetario Internacional (FMI), a Organizacao
Mundial do Comércio (OMC) e a Organizacao para Cooperacgao e
Desenvolvimento Econémico (OCDE) ja demonstram seus interes-
ses pelo setor. Por outro lado, o Conselho Mundial de Viagens e
Turismo, a Comunidade Europeia e a Organizacao dos Estados
Americanos (OEA) também buscam influenciar o debate politico e
articulam acordos internacionais para o turismo (HALL, 2001).

A seguir, vamos analisar algumas dessas organizagoes
internacionais:

¢ OCDE

A OCDE é uma organizacao internacional e intergo-
vernamental que agrupa os paises mais industrializados da

economia do mercado, sendo a organizacao que mais apoiou a
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Plano Marshall

Foi o plano econdmico
financiado pelos Estados
Unidos que visava a
reestruturacao da Europa
pos-Segunda Guerra.

liberacao do comércio na area de servicos de turismo. Com sede
em Paris, Franca, essa organizacao foi criada apés a Segunda
Guerra Mundial com o nome de Organizacao para a Cooperacgao
Economica Europeia (OCEE), com o propdsito de coordenar
o Plano Marshall. Em 1961, passou a denominar OCDE, com
atuacao hoje em nivel mundial (HALL, 2001).

Os paises que integram a OCDE tém por objetivo discutir,
desenvolver e aperfeicoar as politicas econ6micas e sociais,
comparando experiéncias e buscando respostas para problemas
comuns, a fim de maximizar o crescimento econémico e o de-
senvolvimento dos paises-membros. Hoje, os paises-membros
da OCDE sao os seguintes: Alemanha, Australia, Austria, Bélgica,
Canada, Coreia, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos, Finlandia,
Franca, Grécia, Holanda, Hungria, Irlanda, Islandia, Italia, Japao,
Luxemburgo, México, Noruega, Nova Zelandia, Pol6nia, Portugal,
Reino Unido, Republica Tcheca, Republica da Eslovaquia, Suécia
e Turquia. Esses paises movimentam 70% do comeércio turistico
internacional (HALL, 2001).

A OCDE tem exercido um significativo efeito de longo
prazo na politica de turismo, como férum politico, favorecendo
o debate entre os paises e conhecimento sobre politica em um
nivel informal, com trocas de experiéncias sobre os elementos
das politicas e os arranjos institucionais entre a Europa e a
América do Norte. Essa troca tem beneficiado o desenvolvimento
do turismo em muitas localidades (HALL, 2001).

e OEA

A Organizacao dos Estados Americanos (OEA) é a orga-
nizagao regional no continente norte-americano, com sede em
Washington, criada em 1948 e com 23 paises-membros. As ati-
vidades em favor do desenvolvimento turistico se realizam por
meio da Divisdo de Fomento Turistico, subordinada diretamente
a Secretaria Geral. A organizacdo convoca congressos, simpo-
sios, seminarios e reunides de interesse turistico, colaborando
para a execucao de projetos do setor, pelo Banco Interamericano
de Desenvolvimento (BID) (ANDRADE, 2000).
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s UE

A Uniao Europeia (UE) considera o turismo uma impor-
tante atividade para o continente e estimula, por meio de politi-
cas financiamentos e divulgacao, o crescimento do setor. Essa
importancia pode ser percebida pelo fato de o turismo ter sido in-
cluido noTratado que criou a Comunidade Europeia (Hall, 2001).

As prioridades da Uniao Europeia sao o turismo rural,
cultural, educacional e ambiental, com medidas para aumentar
a atratividade dos paises europeus como destinos turisticos,
alocando os recursos principalmente para implementacao do
desenvolvimento de politicas regionais (HALL, 2001).

e WTTC

O Conselho Mundial de Viagens e Turismo, World Travel &
Tourism Council (WTTC), é o forum global de lideres do comér-
cio de viagens e turismo. Seus membros sao os principais exe-
cutivos de todos os setores da industria, incluindo acomodacoes,
servigo de bufé e cerimonial, entretenimento, recreagao, trans-
portes e outros servigos relacionados as viagens. Sua meta cen-
tral é trabalhar com governos para estimular o impacto econémi-

co do setor de viagens e turismo. Para isso realiza pesquisas

baseadas nas contas-satélites dos paises (WTTC). Conta-satélite B
e COTAL E um instrumento de
medida dos efeitos do
Uma outra organizagao regional de destaque é a Confedera- turismo nas contas nacio-
¢ao das Organizagoes Turisticas da América Latina (COTAL), nais, utilizando modelos

padronizados que possi-
bilitem informagdes con-
TAL tem por finalidade favorecer o desenvolvimento quanti- sistentes para estudos e

fundada em 1957, possui sua sede em Buenos Aires. A CO-

tativo e qualitativo do turismo na América Latina e trabalhar avaliagao dos impactos
socioecondmicos nos

paises membros da OMT,
dele. Esse 6rgao publica a revista COTAL e se dedica a in- Organizagao Mundial do

por sua promocgao nos diversos paises do continente e fora

centivar a valorizacdo e todos os recursos naturais e artifi- Turismo (RABAHY, 2003).
ciais de utilizagao turistica (ANDRADE, 2000, p. 213).

No Brasil, a Cotal é representada pela ABAV.
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e OMT

A organizagcao com carater mais especifico em atividades
de turismo é a Organizacao Mundial de Turismo (OMT), que é
uma agéncia especializada das Nacoes Unidas e a principal or
ganizacao internacional criadora de politicas no campo do tu-
rismo. Funciona como um férum global para questoes de politicas
turisticas e como fonte de conhecimento pratico sobre o turismo.
Com sede em Madri, Espanha, conta com 153 estados-membros de
todas as regides do mundo: Africa, Américas, Asia Meridional, Asia
Oriental e do Pacifico, Europa e Oriente Médio. Além dos estados-
membros, possuia em 1998 mais de 350 membros afiliados, repre-
sentando o setor privado, instituicoes educacionais, associacoes e
autoridades locais de turismo (HALL, 2001).

Formada como a Uniao Internacional das Organizacoes
Oficiais de Publicidade Turistica, em 1925, na cidade de Haia,
Holanda, foi renomeada apdés a Segunda Guerra Mundial, como
International Union of Travel Organizations, ou Uniao Interna-
cional de Organizacoes Oficiais de Viagens (luoto), e transferida
para Genebra, congregando organismos nacionais e internacio-
nais de administracao publica e privada, durante varios anos.
A luoto era uma organizacao nao governamental que chegou
a reunir 109 organizacoes nacionais de turismo e 88 membros
associados dos setores publico e privado (HALL, 2001).

Com o crescimento do turismo internacional, a luoto
assumiu o encargo de estudar, incentivar e apoiar todas as insti-
tuicoes oficiais nacionais dedicadas ao desenvolvimento turisti-
co. Em 1947, os dirigentes e os delegados das institui¢coes oficiais
nacionais de turismo, reunidos no primeiro congresso da nova
organizacao, declaram-na como érgao consultivo em nivel inter-
nacional para auxilio teérico aos paises-membros em todos os
assuntos relacionados ao turismo (ANDRADE, 2000).

Em 1969, a Assembleia Geral das Nacoes Unidas aprovou
sua transformacao em organismo internacional como agéncia da
ONU, sendo ratificada em 1974 por 51 nacodes. A luoto recebeu o

nome de World Tourism Organization (WTO), ou, em portugués,
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Organizacao Mundial do Turismo (OMT) em 1975, e realizou sua
primeira assembleia em Madri, onde passou a ser a sede da OMT,
a convite do governo espanhol que ofereceu um prédio para ins-
talacao da sede e ajuda financeira a organizacao (HALL, 2001).

A aprovacao oficial de todos os paises-membros se deu
em novembro de 1974, quando a OMT passou a existir juridi-
camente. A finalidade da organizacao é a promocao e o desen-
volvimento do turismo com vistas a contribuir para o desenvol-
vimento econdmico dos paises e trabalhar pelo entendimento
internacional. O Brasil aprovou a nova organizacao e seus esta-
tutos pelo decreto Legislativo n° 56, do Congresso Nacional, a 18
de setembro de 1972 (ANDRADE, 2000).

A OMT, assim como também os organismos de turismo
estaduais e municipais, tem dificuldades para adquirir recursos
financeiros e financiar suas atividades, pois o érgao é mantido
principalmente pelas contribuicoes de seus membros, cujos per-
centuais variam de acordo com o grau de desenvolvimento turis-
tico de cada pais. Assim, outras atividades como consultorias,
receitas oriundas de investimentos e vendas das publicacoes
e de produtos eletrénicos complementam as necessidades da
organizacao (HALL, 2001).

As politicas da OMT permitiram a inclusao do turismo na
Agenda 21, criada durante a Eco-92 como um dos poucos setores
“capazes de proporcionar incentivo econdmico para a preserva-
cao do meio ambiente "(HALL, 2001, p. 154). O desenvolvimento
sustentavel tem sido uma politica importante da OMT, que tam-
bém tem se dedicado a liberacao do comércio, parcerias com
o setor privado, saude e seguranca. As medidas politicas mais
importantes da OMT sao (HALL, 2001):

e carta de Direitos do Turismo e Cddigo Turistico (1985,
resolucao da Conferéncia de Sofia);

e medidas recomendadas de seguranca;

e criacao de oportunidades em turismo para deficientes;

¢ informacoes sobre saude e formalidades em viagens

internacionais;
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e declaracao de Manilha sobre Turismo Mundial (1980);

e declaracao de Haia sobre Turismo (1989, declaracao da
Conferéncia Interparlamentar sobre Turismo, organizada
em conjunto com a Uniao Interparlamentar);

¢ declaracao de Bali sobre Turismo.

A OMT desempenha um papel importante para o turismo
no ambito internacional, mas nem todos os paises desenvolvi-
dos, como a Nova Zelandia e os Estados Unidos, aderiram a ela.
Estes paises preferem colaborar com a OMT, mas nao sao mem-
bros afiliados (HALL, 2001).

Muitas decisGes sobre turismo extrapolam as competén-
cias dos paises individualmente, sendo necessarios acordos bi-
lateriais e multilaterias, celebrados entre paises e até mesmo en-
tre os blocos econémicos. Embora esses acordos internacionais
relacionados ao turismo ainda nao sejam numerosos, existem
muitas organizagdes internacionais e até mesmo uma estrutura
institucional mundial bastante representativa para a politica e o
planejamento turistico.

Esses 6rgaos oficiais de turismo estao inseridos em diver-
sas escalas, e os arranjos institucionais e as politicas internacio-
nais serdao mais fortes na medida em que os paises participem
das negociacoes e busquem agoes que favorecam o desenvolvi-
mento sustentavel.

A OMT tem sido o 6rgao mais importante no desenvolvi-
mento e planejamento do turismo de varios paises e regioes,
exercendo influéncia no que se refere ao uso do solo e no trato
com os recursos turisticos. O 6rgao tem sempre em mente os im-
pactos que a atividade pode gerar, principalmente nos paises em
desenvolvimento, que carecem de recursos financeiros e muitas
vezes também de planejadores capazes de direcionar a atividade
nos ambitos locais e regionais.

Cada 6rgao turistico contribui para o desenvolvimento
turistico nas regides em que se inserem e juntos formam um elo

que asseguram politicas e acoes de apoio, fomento, orientacao
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e assessoria para os problemas reconhecidos de alcance inter-
nacional, como o desenvolvimento econdmico e os problemas

ambientais.

[ )
éAtividade Final

Atende ao Objetivo 2

A reportagem a seguir trata sobre o impacto da gripe suina na
atividade turistica internacional. Qual o papel oficial da Orga-
nizacao Mundial do Turismo perante os impactos gerados por
endemias, como a gripe aviaria (2004) e a gripe suina (2009)?

OMT acredita que impacto da gripe A sobre o turismo sera reduzido

MADRI, Espanha (AFP) — A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
afirmou nesta terga-feira acreditar que o impacto final sobre a industria
da situacao criada pela epidemia de gripe suina, declarada no México,

serd minimo.

"0 impacto pode ser muito marginal no final. No México, € muito forte
agora, mas se a situagao for dominada, o impacto sobre o turismo sera
minimo", afirmou em uma entrevista coletiva em Madri, sede da OMT,

o Subsecretario Geral da organizacao, Geoffrey Lipman.

Lipman recordou que a Organizacao Mundial da Saude (OMS) reco-
mendou nao restringir as viagens nem fechar as fronteiras, apesar das

medidas adotadas por alguns paises de maneira unilateral.

Segundo dados divulgados anteriormente, o niumero de turistas inter-
nacionais caiu 7,7% nos primeiros dois meses deste ano em relacéao a

2008, devido a crise econdmica mundial.

"Continuamos vivendo uma situagao na qual a profundidade e a dura-
¢ao do atual desafio econdmico sédo indefinidas", disse em entrevista a
imprensa em Madri o Secretario Geral da OMT, Taleb Rifai, que man-
teve as previsoes de uma queda de 2% nos desembarques internacio-
nais de turistas para 2009.

A crise € o principal motivo de preocupacao da OMT, a qual se juntou o
impacto da epidemia de gripe suina declarada no México, embora Rifai
tenha considerado muito cedo para calcular o impacto que este novo

problema tera sobre o turismo.

"Qualquer tentativa de avaliar o impacto da gripe sobre o turismo como
fator em si nao é realista", acrescentou Rifai, elogiando a gestao da crise
realizada pelas autoridades mexicanas em termos de informacgao.
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"Todos os destinos do mundo sofreram a queda da demanda nos maiores
mercados emissores afetados pela crise econdmica", segundo a OMT, que
constatou uma queda de desembarques de turistas em todo o mundo exc-
eto na América Central e do Sul, o norte da Africa e a Africa Subsaariana.
Os desembarques de turistas nos paises da América do Sul, nos dois
primeiros meses do ano, cresceram 3,9% em relacdo ao mesmo perio-
do do ano passado, enquanto na América Central subiram 2,8%.

Os destinos europeus e da Asia-Pacifico foram muito afetados pela
queda da chegada de turistas internacionais com uma queda de 8,4%

para a Europa em 2009 e de 6,7% para a regiao asiatica.

Resposta Comentada

A Organizagdao Mundial do Turismo tem o papel de analisar, a partir
de pesquisas com o0s 0rgdos nacionais de turismo, o impacto das
endemias, tais como a gripe aviaria (2004) e a gripe suina (2009), no
ambiente global, continental e, em alguns casos, regional. A partir
dessas informagoes, a OMT pode coordenar iniciativas, a fim de
restabelecer o equilibrio no mercado de turismo internacional.

Resumo

Os o6rgaos oficiais de turismo atuam em nome de municipios,
regides, paises e grupos de paises em ambito internacional,
interagindo com outros organismos e empresas turisticas para
gue o sistema turistico funcione adequadamente.

Devido as grandes demandas geradas pela falta de homogenei-
dade na coordenacdo do turismo internacional, muitos paises
acabaram por desenvolver agéncias e organizacdes supranacio-
nais que trabalhassem de forma integrada visando a um maior e

equilibrado desenvolvimento do fendmeno turistico.
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No contexto regional, estados e municipios estabelecem os
organismos oficiais de turismo com bastante autonomia, ou
seja, podem se estabelecer por meio de secretarias, diretorias,
superintendéncias ou departamentos e mesmo por meio de
empresas oficiais, de carater estadual e/ou municipal.

Os érgaos internacionais/regionais que possuem politicas
voltadas para atividades do turismo mais importantes sdo a
OCDE, a Uniao Europeia, e a OEA. Os 6rgaos mais especificos do
turismo sao o Conselho Mundial de Viagens e Turismo, a COTAL e

a mais importante: a OMT.

Informacédo sobre a préxima aula

Na proxima aula, vocé ira conhecer o papel do setor publi-

co no turismo.
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0 papel do setor publico no turismo

Meta da aula
Apresentar o papel do setor publico no desenvolvimento
da atividade turistica no Brasil.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo do contetudo desta aula,
vocé seja capaz de:

analisar as principais fun¢oes do governo na atividade
turistica;

identificar como os governos podem estabelecer politi-
cas de intervengao para as atividades turisticas;

reconhecer a relevancia dos Estados na definigao de
politicas de captacao de visitantes.
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Introducao

A atuacao do governo € um dos mecanismos mais importantes
para o desenvolvimento do turismo. A participagcao do poder
publico tem aumentado no mundo inteiro de acordo com o cresci-
mento do setor turistico, ou seja, quanto maior é a importancia
do turismo para um pais, maior é o envolvimento do governo
na atividade. Isso tem ocorrido desde o final da Segunda Guerra
Mundial (1939 a 1945), quando o turismo se tornou um fenémeno
de massa.

Sendo o turismo uma atividade que se desenvolve em determina-
dos espacos territoriais e envolve diversos setores da economia,
torna-se dependente de consideraveis investimentos em infra-
estrutura basica e especifica. Nisso inclui-se a area de transportes,
saneamento ambiental, iluminag¢dao, manutencao dos atrativos
turisticos, preservagao da cultura local, além de investimentos
privados relacionados aos meios de hospedagem, agenciamento
e locais de entretenimento.

Muitos servigcos que sao disponibilizados ao turismo sao tam-
bém requeridos pela populagao receptora. Esses servigos sao
classificados como bens publicos e nao exclusivos, tornando-se
assim disponivel para toda a sociedade (turistas e comunidade
receptora). E necessario também disponibilizar bens que nao séo
de interesse da iniciativa privada, mas cabe ao Estado prover.
Portanto, o desenvolvimento do turismo nao deve estar relacio-
nado somente a negdcios para que todas as necessidades sejam
atendidas.

Embora o atendimento dessas atividades seja de iniciativa tam-
bém de parceiros que desenvolvem atividades especificas para
o turismo, é necessdario que o controle e o planejamento sejam
direcionados pelo governo.

Para os defensores do liberalismo econémico enunciado por
Adam Smith, nao deveria haver agentes reguladores ou inter-
ventores da economia, e o trabalho livre traria a prosperidade e

a acumulacao de capital necessario ao capitalismo. Entretanto,
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nao ha vantagens na producao do turismo, especialmente em
paises ainda em desenvolvimento, apenas pelos parceiros ou ini-
ciativa privada. E preciso que haja participacao do poder publico
para orientacao e desenvolvimento da atividade. Alguns destinos
turisticos que foram desenvolvidos apenas pela iniciativa privada

acabaram por provocar maiores danos as comunidades.

A expansao do turismo e a intervencao estatal

O turismo teve um rapido crescimento na Europa e se inse-
riu no contexto de um mercado relativamente livre, onde existiam
apenas as iniciativas de mercado e um relativo apoio municipal
para o desenvolvimento da atividade. O governo central nao
exercia fungao ou interferéncia no desenvolvimento. No entanto,
apos a década de 1930, muitos paises perceberam a importan-
cia do turismo como forca econémica e social, cujos impactos
podiam ser sentidos nas economias locais e nacionais, passando
entao os governos a intervir no desenvolvimento do turismo

pelos interesses econdmicos.

Figura 18.1: Interesse de alguns setores da economia
mundial no turismo.
Fonte: Stock expert (http://www.sxc.hu/photo/1016562).
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No século XX, os paises europeus estimulavam entradas
de moedas estrangeiras, devido aos grandes problemas que pas-
savam nos anos apos a Segunda Guerra Mundial. A intervencgao
dos governos em prol do turismo surgiu através de apoio da
publicidade, promovendo os paises no exterior.

Contudo, a medida que as memérias da guerra iam retro-
cedendo e as economias se recuperando, o interesse e o apoio
dos governos ao turismo como atividade econémica fundamen-
tal diminuiam. Como consequéncia dessa mudanca gradual nas
politicas econdmicas governamentais europeias do pos-guerra,
o Estado passou a intervir menos na atividade turistica, opor-
tunizando a presenca mais ampla da iniciativa privada e a con-
centracao de recursos financeiros em regides com forte apelo
comercial (LICKORISH, 2000, p. 240).

, Yo e, m 1o ‘
Rl ol el 1531

Figura 18.2: Campanha de incentivo a atividade turistica na Europa.
Fonte: Viajar na Europa (http://europa.eu/abc/travel/index_pt.htm).

Assim, definir a funcdo do poder publico em relagao ao
turismo nao é uma tarefa que possa ser facilmente solucionada,
pois as atribuicdoes podem variar em razao do sistema politico e
dos interesses de cada pais, mas em qualquer situacgao, a inter-
vencgao do Estado € muito importante para o préspero desenvol-
vimento do turismo (LICKORISH, 2000).

As atividades que envolvem o planejamento do turismo es-
tao sempre associadas a agoes politicas de ambito governamen-
tal. A intervencao do Estado no turismo pode variar em decor-
réncia de politicas locais, mas os fatores econémicos geralmente
sao os que mais interferem nas decisdes politicas com objetivos
de aumentar o numero de empregos, a entrada de moeda exte-

rior, a diversificagdo econdmica e o desenvolvimento regional.
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Outros motivos que levam os governos a intervir no tu-
rismo envolvem questoes relacionadas as responsabilidades so-
ciais, culturais e ambientais, devido a diversos interesses con-
flitantes que existem em qualquer localidade e que devem ser
mediados pelo governo (LICKORISH, 2000).

No Brasil, a criacao da Empresa Brasileira de Turismo
(Embratur), pelo Decreto-Lei n°. 55 de 18 de novembro de 1966,
define a politica nacional de turismo e cria o Conselho Nacional
de Turismo. A sua funcao, até a década de 1980, foi a criacao de
uma “imagem” do Brasil, com o intuito de captar uma demanda
externa de turistas por meio de campanhas publicitarias. A partir
da década de 1980, a Embratur passou a elaborar e incentivar pro-
gramas, com prioridade ao turismo receptivo. Nos anos 1990, a
Embratur passou a ter a finalidade de formular, de coordenar e de
fazer executar a politica nacional de turismo, certamente devido ao
poder maior que lhe foi conferido ao longo dos anos anteriores.

Outra medida tomada pela Embratur foi a criagdo do Plano
Nacional do Turismo (Plantur), em julho de 1992, com o intuito
de aplicar as medidas estabelecidas pela Politica Nacional do
Turismo por meio de instancias da gestao publica e da iniciativa
privada. Com a tendéncia de municipalizacao das politicas publi-
cas, o Instituto Nacional doTurismo cria o Programa Nacional de
Municipalizacao do Turismo (PNMT).

O PNMT foi um programa criado pelo governo federal que
visou estimular o desenvolvimento turistico nacional, a partir da
descentralizagao das politicas publicas de turismo e do fortaleci-
mento do planejamento turistico nos municipios. Apesar de ter
sido criado em 1992, o PNMT s6 foi instituido oficialmente em
1994, iniciando suas atividades efetivas nos municipios a partir
do ano de 1995 e persistindo em ambito federal.

Em janeiro de 2003, cria-se o Ministério do Turismo, im-
plantando o modelo de gestao publica descentralizada ao articu-
lar propostas da Politica Nacional do Turismo com os governos
estaduais e municipais, integrando as politicas publicas e a ini-

ciativa privada, elaborando, assim, propostas para incentivo ao
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turismo em escala regional, tendo sido criado o Programa de
Regionalizacao doTurismo, substituindo o PNMT.

A respeito do planejamento atual para o turismo no Brasil,
as metas estabelecidas sao: o aumento das viagens domésticas
e do fluxo turistico interno, investimentos na logistica de trans-
portes, qualificacao dos destinos turisticos e a geracao de divi-
sas, e o crescimento do setor privado, com perspectivas de in-
vestimentos junto ao empresariado.

As politicas voltadas para o desenvolvimento do turismo
visam dar suporte a infraestrutura e flexibilizar as legislagoes
a favor dos investimentos privados nacionais e internacionais.
Uma politica publica de turismo pode ser entendida como um
conjunto de intencoes, diretrizes e estratégias e/ou acoes deli-
beradas, no ambito do poder publico, em virtude do objetivo ge-
ral de alcancar e/ou dar continuidade ao pleno desenvolvimento
da atividade turistica num dado territorio. Toda politica & imbuida
de intencionalidade e ideologia. Uma politica setorial revela uma
forma de o poder publico ver, pensar e se posicionar no mundo.
Todas as iniciativas publicas e privadas que concorrem para o
desenvolvimento de certa atividade ja nascem com um contetdo
politico (CRUZ, 2000).

Cabe ao poder publico discutir com os cidadaos e determi-
nar que tipo de desenvolvimento turistico desejam para cada lo-
calidade, podendo, assim, determinar as agcoes e os investimen-
tos do setor privado. A intervencao do governo é questionada
pela visao liberal, entretanto, nas localidades onde houve a im-
plantacao da atividade turistica, sem a intervengao do governo,
problemas com a populacgao local eram frequentes.

As obrigacoes do governo estao ligadas, prioritariamen-
te, as necessidades da populacao residente, e a intervencao
no turismo é importante para inibir a ineficiéncia do mercado.
As questdes relacionadas a saude, a infraestrutura dos trans-
portes, a seguranca, as areas de comércio, as areas de lazer, a
conservacao e protecao do meio ambiente e a qualificacao de
recursos humanos atendem aos interesses tanto dos residentes

quanto aos dos turistas.
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Muitas sao as funcdes que o governo central pode exer-
cer no turismo, entre elas podemos destacar (LICKORISH, 2000;
IGNARRA, 2003):

a. formular a politica e estabelecer a estratégia para o desen-
volvimento do turismo;

b. regulamentar, inspecionar e proteger o turista;

c. promover institucionalmente a destinacao;

d. dar assisténcia financeira ao desenvolvimento, através de
fornecimento de infraestrutura e facilidades de financia-
mento para a iniciativa privada;

e. estabelecer condicoes favoraveis para o crescimento do
setor privado e de pequenas empresas na economia de
mercado;

f. capacitar os recursos humanos necessarios para o bom
desempenho da atividade;

g. fornecer dados estatisticos, informacoes econdmicas e
outras informacgoes técnicas e dar suporte para garantir o
gerenciamento efetivo dos recursos do turismo nacional,
tanto por parte do setor publico como do privado;

h. promover os destinos nacionais no exterior e em nivel lo-
cal por parte de autoridades regionais ou locais;

i. controlar o uso de patrimoénios turisticos e conserva-los;

j. captar, tratar e distribuir informacoes turisticas;

k. prestar servicos de seguranca publica;

I. capacitar investidores privados para o setor;

m. apoiar o desenvolvimento de atividades culturais locais,
tais como artesanato, folclore, gastronomia tipica etc.;

n. implantar e manter a infraestrutura turistica voltada para a
populacao de baixa renda;

0. captar divisas estrangeiras.

A descentralizacao das fungoes para os municipios e re-
gioes nao minimiza a atuacao do governo central, que deve garan-
tir os beneficios do turismo, pois fornece a estratégia e a politica

nacional para o desenvolvimento do turismo e deve coordenar
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os diversos interesses envolvidos no processo. A coordenagao
do turismo pelo Estado é fundamental, j4 que os servigos sao
fornecidos pelo setor comercial e, em muitos casos, sao interde-
pendentes (LICKORISH, 2000).

[ )
OAtividade

Atende ao Objetivo 1

Plano de turismo busca desenvolvimento interno e inclusao da popula-

cdo de baixa renda

Yara Aquino
Repdrter da Agéncia Brasil
— .

Brasilia — O Plano Nacional de Turismo 2007-2010 foi lancado hoje

(13 de junho de 2007) pelo Presidente Luiz Inacio Lula da Silva e pela
Ministra do Turismo, Marta Suplicy, visando ao fortalecimento do tu-
rismo interno e a insercao da populacdo de baixa renda na atividade
turistica realizada dentro do pais.

Aposentados, estudantes e trabalhadores serao priorizados pelo pla-
no. De acordo com a ministra, em agosto serd langado um progra-
ma voltado aos aposentados com pacotes de viagem de sete dias,
no periodo de baixa temporada, a pregos que variam entre R$ 500 e
R$ 600. Esses valores poderdo ser pagos por meio de crédito con-
signado em folha de pagamento com juros de cerca de 1% ao més.
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Os financiamentos ocorrem via Caixa Econdmica Federal e Banco do
Brasil. Pacotes para os trabalhadores da ativa ainda estao em dis-
cussao, de acordo com a ministra. Nesse caso, seriam usados recur-
sos do Fundo de Amparo ao Trabalhador (FAT). “Para o trabalhador da
ativa ainda nao fechamos os pacotes, se conseguirmos ter um bom
entendimento com o ministro doTrabalho, Carlos Lupi, sobre os recur-
sos do FAT, iremos reduzir esta taxa a uma condigao aceitavel’ disse
Marta Suplicy.

No plano, serao priorizados 65 destinos turisticos presentes nos 27 es-
tados brasileiros para que recebam investimentos e se tornem pontos
de atragao, na busca de aumentar a quantidade de viagens internas.
Em 2005, foram 139,5 milhdes de viagens internas. A intengao é chegar

a 2010 com a marca de 217 milhoes.

O plano quer ainda transformar o turismo em um renomado gerador
de emprego e renda e redutor das desigualdades regionais. Para isso,
aposta na qualificagao. “Vamos investir na qualificagao profissional
com cursos basicos, técnicos e de nivel superior’ afirma a ministra
do Turismo. A expectativa do Ministério do Turismo é que, de 2007 a

2010, o setor gere 1,7 milhao de novos empregos.

Embora o mercado interno seja a principal questao, a atracao de turis-
tas estrangeiros ndo é desprezada no projeto, que inclui uma segunda
fase do “Plano Aquarela’; criado para divulgar o Brasil no exterior.
O Orgamento Geral da Unido prevé para o Plano Nacional de Turismo
2007-2010 investimentos de aproximadamente R$ 984 milhdes na pro-
mocéo interna e externa e R$ 5,6 bilhdes em infraestrutura. Os dados
sdo do Ministério doTurismo (AQUINO, 2007).

Com base no texto, analise qual foi a principal meta do governo,
com a criacao do Plantur, para a atividade turistica nacional.

Resposta Comentada

A atividade turistica vem oferecendo oportunidades para a popu-
lacao nacional, ndo apenas em termos de emprego e capacitagao
para atuacao na area, mas também para uma maior relagao entre as
viagens e as classes menos favorecidas financeiramente. O governo
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vem investindo nesses quesitos, ao mesmo tempo em que estes pro-
movem a divulgagao turistica do pais interna e externa e o aumento
da procura de ofertas turisticas, fazendo com que estas necessitem
de um desenvolvimento generalizado, no qual estao envolvidas a
infraestrutura turistica e questoes sociais, culturais e econémicas de
uma determinada regiao.

As acoes realizadas pela iniciativa privada nao excluem as
possibilidades de o governo contribuir para o desenvolvimento
da atividade turistica. Em algumas ocasioes no Brasil, os gover-
nos federal e estadual implantaram e exploraram empreendi-
mentos turisticos, com a justificativa de favorecer e potencializar
o desenvolvimento da atividade e estimular a demanda, atraindo
a iniciativa privada.

O potencial turistico brasileiro juntamente com a melhora do
padrao de consumo da populacao vem oferecendo oportunidades
para expansao da atividade no pais. Se por um lado, o turismo
tem impactado positivamente em termos de empregabilidade,
por outro lado, os resultados relacionados ao turismo doméstico
ainda estao muito aquém do esperado. Nesse sentido, o poder
publico brasileiro, a partir do Plano Nacional de Turismo (Plantur),
tentara desenvolver programas de incentivo, a fim de aumentar o
consumo do produto turistico brasileiro, principalmente por parte

da populacao de baixa renda.
[

(1)

SN—A

O governo do estado de Sao Paulo implantou e explorou varios ho-
téis situados nas estancias turisticas. Ha décadas, essas localidades,
por possuirem fontes de dguas minerais, ou climas favoraveis a
saude, ou eram estancias balnearias litoraneas, ou tinham um po-
tencial turistico ndo desenvolvido por auséncia de infraestrutura
de servigos receptivos. Com a implantacao desses hotéis pelo go-
verno, a demanda comegou a crescer, fato que atraiu investidores
privados para a cidade. Anos depois, muitas dessas estancias pos-
suiam varios hotéis privados, ndao havendo mais a necessidade
daquele empreendimento pioneiro que teve o papel de fomentar
a atividade turistica.
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Na década de 1980, a Embratur regulamentou as tarifas hoteleiras
por meio de seu sistema de classificagdo de meios de hospedagem.
Assim, para cada categoria de hotel, havia uma tarifa maxima
permitida. Naquela época, tratava-se de um instrumento de politica
de controle de pregos ante um processo inflacionario bastante ele-
vado que existia no periodo.

Outro exemplo de intervencao do Estado no mercado depreende-se
no desenvolvimento do turismo na Chapada Diamantina, na Bahia.
E uma regido com riquissimo patriménio, tanto natural quanto
cultural, porém com muitas dificuldades de acesso. O governo da
Bahia, além de melhorar as condicoes dos acessos rodoviarios,
construiu um aeroporto para servir a regiao, cuja manutencao é
subsidiada pelo Estado, pois ndo possui, ainda, um movimento que o
sustente. Além disso, nao havia demanda nem oferta de linhas aéreas
regulares para a regiao. O Estado, com a parceria dos empresarios
locais, bancou o custo de um véo semanal para a regiao, com o in-
tuito de estimularosoperadores emissivosacriarpacotes paraaregiao
(IGNARRA, 2003, p. 187-188).

Stephen Wanhill (apud IGNARRA, 2003, p. 188) sintetizou
os objetivos politicos do desenvolvimento turistico da seguinte
forma:

1. desenvolver um setor de turismo que, em todos os aspec-
tos e niveis seja de alta qualidade, ainda que nao necessa-
riamente de alto custo;

2. incentivar o turismo para o intercambio cultural e econémico;

3. distribuir os beneficios econé6micos do turismo, diretos e in-
diretos, para a maior parte da comunidade hospedeira pos-
sivel;

4. preservar 0s recursos naturais e culturais como parte do de-
senvolvimento turistico;

5. facilitar essa missao por meio de projetos arquitetonicos e
paisagisticos que reflitam as tradicoes locais;

6. incentivar um grande intercambio dos turismos internacio-
nal e doméstico por meio de politicas e programas;

7. maximizar os ganhos do cambio exterior para assegurar um

correto equilibrio de pagamentos;
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8. aumentar a oferta de emprego;
9. ajudar regides periféricas aumentando a renda e a oferta de

empregos reduzindo ou estancando a emigracao.

A estrutura publica que o turismo pode assumir dentro do
governo é muito ampla e depende da importancia econdmica
que a atividade exerce em um pais ou regiao, sendo um assunto
bastante discutido entre os profissionais, podendo ser encontra-
do na hierarquia de ministério, secretaria, departamento e dire-
toria, entre outros.

Também a alocacao do setor turistico no organograma go-
vernamental é bastante variada, podendo ser inserida nos Minis-
térios da Industria e do Comércio, da Industria e Energia, de Urba-
nismo e Habitacao, doTurismo e Meio Ambiente, da Economia, da
Comunicacgao Social, de Comunicacoes, Transportes e Turismo, da
Aviacao Civil e do Turismo, de Informacao e Turismo, nas Secreta-
rias de Esportes e de Turismo, de Cultura e de Turismo, Secretaria
do Bem-Estar Social, no Departamento do Comércio etc.

Os organismos publicos podem ainda assumir formas
muito variadas, como por meio de comissao de turismo, instituto
de turismo, empresa de turismo e corporacao de turismo.

Uma comissao de turismo tem acoes voltadas para a pro-
mocao do turismo e, muitas vezes, com um carater temporario,
enquanto um instituto de turismo tem por objetivo a promocao
turistica e fomento para o desenvolvimento da atividade. A em-
presa de turismo possui funcoes idénticas a comissao e ao insti-
tuto mas também pode vender produtos e/ou servicos, e a cor-
poracao turistica, com carater de coordenacao nacional do setor,
define politicas, concede créditos, realiza investimentos, fornece
incentivos a iniciativa privada e controla a qualidade do produto
turistico (IGNARRA, 2003).

Em muitas localidades podem surgir empresas mistas de
turismo, como é o caso da Turisrio — Companhia de Turismo do
Estado do Rio de Janeiro, empresa estatal de economia mista,

vinculada a Secretaria de Turismo, Esporte e Lazer, gestora da
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politica de turismo do governo, em consonancia com o Plano
Diretor de Turismo.

Em alguns raros casos, o turismo de uma localidade ou
de uma regiao pode ser coordenado por organismos privados,

como o Convention & Visitors Bureau.

*
7
O Convention & Visitors Bureau é uma fundagao sem fins lucrati-
vos e reconhecida mundialmente como receita de sucesso para o
fomento da atividade econ6mica e do turismo de negdcios, por
meio de entidades, agindo na criacao de eventos e na divulgagao
dos atrativos turisticos de uma cidade ou regiao, com o intuito de
aumentar o fluxo de visitantes. Bastante atuante, a fundacao tem
uma representagao cada vez mais ampliada dentre diversos paises,
conseguindo uma abrangéncia que lhe da legitimidade para discutir
e propor politicas regionais de turismo e influenciar as autoridades
na geracao de investimentos no setor. Seus clientes sao grandes
empresas, governos, entidades de classe e mantenedores, ou seja,
prestadores de servigos nas areas de eventos, agéncias de viagens,
receptivos, hotéis, restaurantes, empresas aéreas, entre outros.

O governo pode dispor de instrumentos para gerenciar os
fluxos do turismo e assim atingir seus objetivos mais especifi-
cos. Os governos podem influenciar o turismo por meio do ge-
renciamento de demanda e receita e gerenciamento de oferta e
custos (COOPER, 2001).

Com relacao ao gerenciamento de demanda existem qua-
tro instrumentos que podem ser utilizados: marketing e promo-
¢ao; fornecimento de informacao; precos; e controle de acesso.
Para o gerenciamento de oferta e custos, os métodos mais uti-
lizados sao: planejamento e controle do uso da terra; regulamen-
tacao de construgdes; regulamentacao do mercado; pesquisa e
planejamento de mercado; taxacao; propriedade; e incentivo aos

investimentos.
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)
gAtividade

Atende ao Objetivo 2

Turismo de negécios e prostituicao

O turismo de negdcios movimenta varios setores da economia, como
meios de transportes, restaurantes, hotelaria e comércio que lucram

junto ao seu desenvolvimento.

A prostituicao parece que sempre esteve inserida na sociedade. Con-
tudo, a sociedade capitalista a reprimiu como forma de trabalho, mas
nunca conseguiu extingui-la. De acordo com Machado (1988), a socie-
dade capitalista enxerga a prostituicao como forma de trabalho, mas a

considera algo “sujo”

A igreja, durante a histdria, sempre condenou o prazer proporcio-
nado pelo sexo. Os homens reprimiam o desejo fazendo jejum e au-

topunigao. Fagundes (1998) analisou este contexto:

o discurso da igreja reprimindo o sexo ajudou a sociedade burgue-
sa na busca de uma disciplinarizagao e higienizacdo da sociedade
capitalista. A medicina com o discurso higienista, apoiada pela cién-
cia, pesquisou sobre os aspectos sociais das prostitutas verificando
como vivem, quem utiliza seus servigos e discutindo as suas doencgas.
Criaram-se, entao, medidas para evitar o contato das prostitutas com
a sociedade. A doenga entrou como a maior preocupacao para seu

estratégico controle.

O comércio sexual tem evoluido criando um novo perfil, e os inter-
mediarios como cafetoes e rufides estao sendo dispensados. Elas es-
tao utilizando a tecnologia como o celular, a internet, o marketing em
jornais e os cartdes para trabalhar por conta prépria. As garotas que
trabalham em agéncias nao se preocupam com o marketing, o agen-
ciador divulga com distribuicdo de cartbes em hotéis, restaurantes e

mala direta e nos sites na internet.

A internet tem facilitado o contato entre cliente e prostituta, os sites
contém fotos e telefones das garotas que ajudam na escolha conforme
o gosto do cliente. (...) Com a evolugao dos meios de informagéao o
comportamento das prostitutas esta alterando. Hoje elas nao precisam
sair para ruas, com roupas curtas, para conseguir programas. As no-
vas profissionais do sexo escapam do estigma da antiga prostituta de
rua, que era vista como um “lixo” pela sociedade, vivendo em guetos
e vendendo seu corpo para sobreviver. Com a violéncia dos centros
urbanos, elas preferem ficar em agéncias ou casas de show e até mes-
mo em casa esperando ligagao. Muitas utilizam a prostituicdo como

um extra para melhorar a renda.
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(Trecho do artigo de autoria de Fernando Ohira Pereira, Karem Cristina
de Sousa Ribeiro, Edileusa Godoi de Sousa, Pablo Rogers com o titulo.
Pereira et al. (2006).)

Com base no texto, identifique como os governos podem esta-
belecer politicas de intervencao para as atividades turisticas
indesejadas.

Resposta Comentada

O governo junto com a sociedade civil pode intervir contra o turismo
sexual por meio de campanhas educativas e informativas, e também
punindo os responsaveis que promovem esse tipo de turismo, quer
por meio da midia ou nas agéncias. A sociedade deve repudiar estas
praticas, denunciar casos e pessoas suspeitas, inclusive pais e maes
que contribuem, encaminhando seus filhos para a prostitui¢cdao. Por
outro lado, é importante para a sociedade ver a aplicagao da lei e a
punigdo dos culpados. Muitas campanhas estdo sendo realizadas no
Brasil, e em especial no Estado do Rio de Janeiro; ha bares, restau-
rantes ou lanchonetes que possuem cartazes alertando para o fato.

O turismo tem sido usado pelos érgaos governamentais
em todos os niveis como instrumento de desenvolvimento,
sendo em muitos casos colocado exageradamente como uma
solucao para todos os casos de estagnacao das localidades, com
capacidade de gerar inUmeros empregos e melhor qualidade de
vida para a popula¢ao de uma localidade que possua alguns atra-
tivos naturais, culturais ou potencialidades. O governo pode, em
muitos casos, contribuir para dar um formato adequado para o
turismo, ainda que existam outros fatores externos que interfe-
rem na dindmica da atividade, como taxas de cambio e de juros
que ultrapassam a alcada do governo local.

Entretanto, o setor publico possui algumas capacidades
para influenciar na dire¢do do desenvolvimento turistico. Além de
dar assisténcia ao setor privado e regulamenta-lo, os governos in-
tervém na atividade turistica, pois a iniciativa privada nao é capaz

de atender todos os objetivos da politica de turismo de um pais.
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O grau de envolvimento publico depende principalmente
da filosofia econémica do governo, mas em termos gerais, os
6rgaos nacionais de turismo tém a responsabilidade da coorde-
nacao das acoes, do planejamento, da legislacao e regulamen-
tacao das atividades, de incentivo e de marketing, divulgando a
localidade em outros mercados.

Jost Krippendorf, conceituado estudioso do turismo, em
seu livro Sociologia do turismo, para uma nova compreensao do
lazer e das viagens, sugere em seu Ultimo capitulo algumas teses
para humanizacao da viagem. O autor destaca a possibilidade de
a Escola doTurismo Humano estimular a:

— praticar um marketing turistico honesto e responsavel;

— treinar melhor os responsaveis pelo turismo, com uma
s6lida formacao humanista;

- dar informacobes aos paises receptores sobre os proble-
mas do turismo e esclarecé-los sobre os turistas; e preparar e
educar os seres humanos para a viagem.

Gastal e Moesh (2007, p. 51) entendem que:

A gestao realizada pelo Poder Publico local deve estimular o
turismo urbano e o lazer, tendo cuidado no manejo do ciclo
vital do produto (introducgao, crescimento, maturidade e de-
clinio), que é a oferta integral dos atrativos do lugar, as fa-
cilidades e as atividades programadas no destino turistico,
de maneira que possa compensar a adequada prestacao de
servigos, a medida que sejam solicitados nas distintas fases
do ciclo, ja que é inevitavel que ocorram altos e baixos na
demanda.

([ )
é Atividade Final

Atende ao Objetivo 3

Vivemos dias de tensao e horror no final do ano passado. Turis-
tas de varios lugares do mundo hospedados em hotéis de luxo
daTailandia ficaram a mercé de manifestantes que entraram em
confronto com a policia de Bangcoc, provocando a morte de mui-
tas pessoas.
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A Embaixada do Brasil em Bangcoc recomenda aos cidadaos
brasileiros (cerca de 58 turistas) muita cautela ao deslocar-se no
pais. De acordo com a embaixada, “é importante evitar espagos
publicos e a proximidade a multidoes - sobretudo demonstra-
¢oes politicas, em vista do potencial de violéncia”

Desde a noite do dia 25 de novembro, as operagdes do Aeropor-
to Internacional de Suvarnabhumi, em Bangcoc, e do Aeroporto
Don Muaeng (para voos domésticos) foram afetadas por distur-
bios e manifestagoes, resultando em cancelamentos de voos e
dificuldades de acesso aos aeroportos. Dessa forma, ninguém
entra e ninguém sai do pais.

O site da embaixada do Brasil naTailandia adverte ainda:

A luz do cancelamento de varios véos domésticos e internacionais e da
situacao de instabilidade em certos pontos em Bangcoc, é fortemente
recomendavel aos passageiros com planos de viagem aTailandia, ou de
partida daTailandia, que evitem se dirigir ao aeroporto antes de verificar
a situagao de voos de partida e de chegada, em contato direto com as

companhias aéreas responsaveis.

BANGCOC AEROPORTO DE
SUBARNABHUML

SA TAILANDIA

\BANGCOC

turistas.

Fonte: g1.globo.com
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A crise no pais ja esta ocorrendo desde agosto de 2008, quando
os manifestantes invadiram a sede do governo, exigindo a de-
missao do chefe de governo tailandés.

Faca uma abordagem sobe o fato que estd ocorrendo na Tailan-
dia, baseada nas teses de Krippendorf sobre um turismo mais
humanista. De que forma o governo poderia contribuir para a
pratica de um marketing turistico honesto e responsavel?

Resposta Comentada

Vocé podera ter diversas opinides sobre o fato, mas esperamos que
possa perceber que o turista, na maioria das vezes, se sente inse-
guro fora de seu pais. A pratica de uma publicidade mais informati-
va, demonstrando a realidade dos conflitos poderia ter prevenido os
visitantes quanto a real situagdo na Tailandia e os riscos existentes.
Despertar o turista para a realidade local é uma maneira de trans-
mitir a ele a responsabilidade que lhe cabe no ato da decisao de
viajar ou nao para uma area em conflito.

Resumo

O turismo é uma atividade que se desenvolve em determinados
espacos territoriais, esta ligado a diversos setores da economia e
depende de investimentos em infraestrutura basica e especifica.
Isso inclui transportes, saneamento ambiental, iluminacao, ma-
nutencao dos atrativos, preservacao da cultura local, além de in-
vestimentos privados em meios de hospedagem, agenciamento
e locais de entretenimento.

Muitos servigos que sao disponibilizados ao turismo sao tam-
bém requeridos pela populagao receptora. Esses servicos sao
classificados como bens publicos e nao exclusivos, devendo es-

tar disponiveis para todos (turistas e comunidade receptora).
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E necessario também disponibilizar alguns bens que nao sao
de interesse da iniciativa privada, mas cabe ao Estado prover.
Portanto, o desenvolvimento do turismo nao deve ser deixado
somente nas maos das forgas do mercado para que as necessi-
dades de todos sejam atendidas.

A intervencao do Estado no turismo pode variar em decorréncia
de politicas locais, mas os fatores econdmicos geralmente sao
os que mais interferem nas decisoes politicas com objetivos de
aumentar o numero de empregos, a entrada de moeda exterior,
a diversificagdo econdmica e o desenvolvimento regional.

No Brasil, por muito tempo, as agdes governamentais direcio-
nadas as atividades turisticas permaneceram concentradas nas
maos da Embratur. No entanto, com a criacao do Ministério do
Turismo no inicio de 2003, o governo brasileiro implanta um
modelo de gestao descentralizado com incentivo a proposta em
escala regional.

A descentralizacao das funcoes para os municipios e regides
nao elimina a atuagao do governo central, que deve garantir os
beneficios do turismo, pois ele fornece estratégia ou politica na-
cional para o desenvolvimento do turismo e deve coordenar os
diversos interesses envolvidos no processo.

O setor publico possui algumas capacidades para influenciar a
direcdo do desenvolvimento turistico, pois além de dar assistén-
cia ao setor privado e regulamenta-lo, os governos intervém na
atividade turistica a fim de que as necessidades de todos sejam

atendidas.

Informacdo sobre a préxima aula

Na préxima aula, vocé ird conhecer as principais empresas

turisticas: funcao e caracteristicas.
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Meta da aula
Apresentar o panorama atual das empresas que atuam no
segmento de turismo.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo do conteudo desta aula,
vocé seja capaz de:

analisar a importancia das agéncias de turismo dentro
do mercado turistico;

avaliar a importancia das empresas de turismo para o
desenvolvimento do mercado.
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Introducao

O fenbmeno do turismo em sua evolucao adquiriu um carater
preponderantemente empresarial. O turismo gera negdcios e ali-
menta a cadeia produtiva de varias sociedades, proporcionando
oportunidades de emprego, desenvolvimento humano e econ6-
mico quando bem planejado.

A diversidade de empresas e profissionais que trabalham nesse
segmento merece destaque por parte das autoridades publicas,
visto que se trata de um setor em expansao cujas normas ainda
estao em discussao e desenvolvimento. Nas Aulas 19 e 20 serao
analisadas as principais empresas do trade turistico, cada qual
com seu ramo de especializacao.

Estao incluidas na analise da Aula 19, as seguintes empresas:

— de agéncia de turismo;

— de transporte turistico;

— de prestacao de servigos turisticos.

Agéncias de turismo

Segundo a nova lei do turismo n°11.771, de 17 de setembro
de 2008 (o link da lei esta disponivel na plataforma), entende-se
por agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade
econdmica de intermediacao remunerada entre fornecedores e
consumidores de servicos turisticos ou os fornece diretamente.

As agéncias de turismo oferecem todas as prestacoes de ser-
vicos relativas a transportes, hotelaria e manifestacoes turisticas de
todos os tipos e organizam viagens individuais ou coletivas a um
preco determinado, seja por meio de programas estabelecidos por
elas mesmas, seja pela livre escolha dos clientes (BENI, 1998).

As atividades de intermediacao das agéncias de turismo
compreendem a oferta, a reserva e a venda a consumidores de
passagens, acomodacoes e outros servicos em meios de hospe-
dagem, programas educacionais e de aprimoramento profissio-

nal fornecidos por terceiros.
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Com relacao as atividades complementares das agéncias

de turismo, estas compreendem a operacionalizacao dos seguin-

tes servigos:

I. obtencao de passaportes, vistos ou qualquer outro docu-
mento necessario a realizacao de viagens;
l. transporte turistico;

|. desembaraco de bagagens em viagens e excursoes;

IV. locacéo de veiculos;

V. obtencao ou venda de ingressos para espetaculos publi-

VL.

VII.

Vil

cos, artisticos, esportivos, culturais e outras manifesta-
coes publicas;

representacao de empresas transportadoras, de meios
de hospedagem e de outras fornecedoras de servigos

turisticos;

apoio a feiras, exposicoes de negdcios, congressos, con-
vengdes e congéneres;

I. venda ou intermediacao remunerada de seguros vincu-
lados a viagens, passeios e excursoes e de cartoes de

assisténcia ao viajante;

IX. venda de livros, revistas e outros artigos destinados a

viajantes;

X. acolhimento turistico, consistente na organizagao de visi-

tas a museus, monumentos historicos e outros locais de

interesse turistico.

Contudo, convém mencionar que o servi¢o de intermedia-

cao previsto anteriormente nao impede a oferta, reserva e venda

direta

ao publico pelos fornecedores dos servicos nele elenca-

dos. Sendo assim, um hotel em Viena, na Adstria, pode vender

seu pr

para u

oduto (um quarto, uma suite standart etc.) diretamente

m consumidor no Japao. O mesmo acontece com outras

empresas do setor como as companhias aéreas.
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0

!

Principais intermediarios no comércio de produtos tu-
risticos, as agéncias de turismo constituem empresas
gue nao restringem seu papel na intermediacao pura
e simples, conforme observado na lei, pois muitas
delas participam ativamente da formacao, posterior
consolidacao e aperfeicoamento das atividades que
exploram, assim sugerem modificacoes, apresentam

alternativas e constroem novos roteiros, integrando
elementos que em principio nao interagiam.

O trabalho que uma agéncia de turismo desenvolve é bas-
tante complexo e exigente. Trata-se de uma das atividades mais
delicadas no segmento de turismo, pois lida diretamente com
0 publico consumidor, vendendo na maioria das vezes servigos
realizados por terceiros. Cabe ressaltar, de acordo com Oliveira
(2005), que em muitos casos, o agente de turismo assume a res-
ponsabilidade por erros causados por empregados na recepgao
do hotel, no despacho nos balcoes dos aeroportos das compa-
nhias aéreas, nos passeios e excursoes.

Para Rejowski e Perussi (apud BRAGA, 2008), para promover
o crescimento, a organizacao e o profissionalismo das agéncias de
turismo, o agente de turismo deve estar sempre atualizado sobre
modificacoes no ambiente dos negocios de turismo. Deve enten-
der as inovagoes do segmento de meios de hospedagem, conhe-
cer a legislacao que rege o transporte aéreo, estar informado sobre
novas atragoes surgidas nas destinacdes turisticas e capacitado
para bem receber consumidores com perfis diferenciados.

Convém mencionar que os recursos econdmicos, obtidos
pelas agéncias de turismo, provém de uma comissao paga pelos
fornecedores. O fato de agirem como intermediarios ndo significa
que os consumidores irao pagar os pre¢gos mais altos pelos servi-
cos prestados pelas agéncias. Ao contrario, o cliente é, na maio-
ria das vezes beneficiado, pois as agéncias procuram as melhores

ofertas de precos, os melhores horarios de voos (elas relinem in-
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formacgoes sobre todas as companhias aéreas num so local), pos-
suem precos de didrias de hotéis constantemente atualizados e
com tarifas especiais.

Cabe destacar que nesse processo de troca comercial, o preco
do servico de intermediacao é a comissao recebida dos fornecedores
ou o valor que agregar ao preco de custo desses fornecedores, facul-
tando-se a agéncia de turismo cobrar taxa de servico do consumidor
pelos servicos prestados.

Os produtores e fornecedores dos servigos turisticos nor-
malmente comissionam as agéncias de turismo com uma remu-
neracao que vai variar de acordo com o tipo de servico prestado
ou produto adquirido pelo cliente final, podendo variar de 6%,
quando se trata de servicos de transporte aéreo, ou até 15%,
quando da locacao de automoéveis no exterior (BRAGA, 2008).
Dessa forma, a remuneracao dos agentes é fornecida por meio
de um sistema chamado pelo mercado de rebate, pelo qual exis-

te um repasse de comissoes do produtor ao mediador.

Rodrigo FonsecaTadini

N

?

No processo mercadolégico, agente é o nome que
se da a todo e qualquer intermediario num negdcio
entre uma empresa produtora e um distribuidor ou
consumidor. No setor turistico, o termo é aplicado

predominantemente aos agentes de viagens e tu-
rismo, quer como pessoa fisica, quer como pessoas
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juridicas. A remuneragdo dos servigos prestados &,
normalmente, constituida por comissdes que variam
consoante a atividade principal das empresas presta-
doras de servigos.

Agéncias de turismo e sua segmentacéao de
acordo com o mercado

Ao observarmos o mercado turistico, percebemos que
existe uma diferenciacdo bem conhecida no universo das
agéncias de turismo. Mercadologicamente, elas sao divididas
em: agéncias de viagens e operadoras turisticas.

As agéncias de viagens tém como atividade a intermedia-
¢ao, que compreende a oferta, a reserva e a venda a consumidores
de alguns dos servicos turisticos, apresentados na Lei n® 11.771.

As operadoras turisticas tém como atividade a elaboragao
de servicos e roteiros de viagens turisticas, nacionais ou interna-
cionais, emissivas ou receptivas, que incluam mais de um dos
servicos turisticos, descritos na Lei n°® 11.771.

Em funcdo da complexidade do mercado e do apareci-
mento de novos produtos, as operadoras turisticas podem ser
divididas em varias categorias, levando em conta a atuacgao da
empresa no espaco geografico ou a segmentacao de mercado.
Dessa forma, essas empresas podem ser caracterizadas como:
operadoras internacionais, nacionais, locais, operadoras de re-
ceptivo, de ecoturismo, de intercambio, operadoras de incentivo,
operadoras de cruzeiros maritimos etc. (BRAGA, 2008).

Com relagao as agéncias de viagens, estas podem ser de-
finidas em funcao de acordos comerciais. Seus servigos podem
se dar na forma de representacao, distribuicdo ou simplesmen-
te venda de produtos e servicos. A partir dessa perspectiva, as
agéncias de viagens podem ser classificadas como: agéncias
representantes, agéncias distribuidoras, agéncias vendedoras,
agéncias especializadas em viagens de lazer e agéncias especia-

lizadas em viagens de negodcios.
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A descricao completa sobre a segmentacao das
agéncias de turismo sera especificada no conteudo
da disciplina Agenciamento.

@) Atividade

1. Veja as tabelas a seguir, que apresentam o ranking das prin-
cipais empresas turisticas do Brasil e as principais agéncias de
turismo varejistas do pais.

Atende ao Objetivo 1

Principais empresas que prestam servicos relacionados ao turis-

mo do Brasil.
Vendas Lucro liqui- Patrimonio
Ordem Empresas/sede Segmento 2005 (mi- do (milhdes liquido (mi- Empregados (n°)
IhGes r$) r$) Ihdes r$)
10 TAM Sao Paulo Tran’sporte 5.765 181 360 9.669
(SP) aéreo
20 Gol Sao Paulo Tran’sporte 2779 370 686 5.456
(SP) aéreo
30 CVC Sao Paulo Ager:nma de 1.920 NI NI 900
(SP) turismo
20 Flytour Barueri Ager.lma de 1.391 NI 7 996
(SP) turismo
o Localiza Belo Locadora de
3 Horizonte (MG) automoveis 0 </ 2 L
6° Accor Hotels Hotelaria 638 -6 107 6.500
70 BBTUR Brasilia Ager.lma de 634 5 13 606
(DF) turismo
o MaringaTurismo  Agéncia de
e Sao Paulo (SP) turismo e & £ G
9° Awpam Rio de Ager:nma de 331 0.39 2 380
Janeiro (RJ) turismo
o Viagao Gontijo Transporte
L Séao Paulo (SP) terrestre e g & R

NI = Nao informado.
Fonte: Revista Exame (2006).
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Principais agéncias de turismo varejistas do Brasil.

Vendas (milhdes Pacotes vendidos/ano

Ordem Empresa R$) (n°)
1° CcvC 1.920 Nao informado
= | SR o
3° Marsans Viagens 64 37.489
4° Nascimento Turismo 52 10.700
5° Urbi et Urbi 33 8.000

Fonte: Revista Exame (2006).

Analise a importancia das agéncias de turismo no contexto das
empresas que prestam servicos no Brasil, justificando o desta-
que destas no cenario nacional.

Resposta Comentada

As agéncias de turismo possuem posigcao de destaque perante as em-
presas turisticas brasileiras, uma vez que cinco empresas sao agén-
cias, dentre as dez principais empresas que prestam servigos no Brasil.
Boa parte dos servigos que sao oferecidos pelas empresas turisticas
no Brasil e em todo o mundo sao dependentes dos servigos presta-
dos pelas agéncias. Tamanha necessidade faz com que agéncias de
turismo bem posicionadas no mercado, como é o caso da CVC, obte-
nham grandes lucros a partir de suas iniciativas e liderem o ranking
apresentado.
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Empresas de transporte turistico

As empresas de transporte turistico caracterizam-se por se
dedicar exclusivamente ao transporte de turistas durante a rea-
lizagcdo de viagens, visitas ou tours. De uma forma abrangente,
podemos subdividir as empresas de transportes turisticos em ro-

doviarias, ferroviarias, hidroviarias e aéreas.

Rodoviario

Neste segmento, estdo incluidas nao s6 as empresas de 6ni-
bus especializadas no transporte de grupos em viagens de turismo,
como também empresas que disponibilizam servicos em peque-
nos trechos, transportando hospedes dos hotéis para atrativos
turisticos diversos. Exemplo: aluguel de bugres em Natal, freta-
mento de 6nibus especiais para excursoes a cidades turisticas,
empresas especializadas em transportes de passageiros entre

aeroportos e resorts etc.

Figura 19.2: Onibus turistico de Londres.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/browse_image/

view/779509)

Segundo Braga (2008), na area de transporte turistico rodo-
viario, as agéncias de turismo de carater receptivo oferecem pro-
dutos e servicos compostos geralmente por passeios ou circuitos
tematicos, city tours e transfers ou traslados, sendo comum rea-
lizar a venda de dois ou mais produtos ou servi¢os, combinados

em um pacote.
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A seguir, sao descritos os principais produtos e servigcos
receptivos relacionados ao transporte turistico rodoviario:

Transfer ou traslado: é um servico de transporte que con-
tém destinacoes preestabelecidas, dentro ou fora da cidade ou
estado de origem, e que pode ser efetuado através de veiculos
executivos, vans, microonibus ou 6nibus da propria agéncia, fre-
tados ou alugados por esta, conforme a necessidade ou o nume-
ro de passageiros.

City tours: sao passeios operados pela agéncia para apre-
sentar os principais pontos turisticos de um destino, geralmente
realizados em um veiculo coletivo, dependendo do tamanho do
grupo de visitantes em questao. De acordo com o tipo de passeio
desejado, pode-se passar uma consideravel parte do tempo no
interior do veiculo, com a finalidade de oferecer uma visao geral
da localizacao dos principais atrativos, ou realizar paradas, per-
mitindo visitagOes internas a estes.

Passeios ou circuitos tematicos: sao passeios promovidos
pela agéncia operadora, baseados em aspectos histéricos, cultu-
rais, étnicos, artisticos etc.

A seguir, apresentaremos algumas das principais empresas

que se relacionam com a area de transporte turistico rodoviario.

Empresas locadoras de veiculos

As empresas locadoras de veiculos sao aquelas que, dis-
pondo de uma frota de veiculos, dedicam-se a alugd-los a seus
clientes por determinado tempo de uso. Algumas oferecem carros
usados e outras, somente carros zero quildmetro.

O comércio mundial de locadoras de veiculos é enorme
e esta em ritmo de crescimento. Calcula-se que a frota mundial
das locadoras de veiculos chega a 700 mil carros. Uma recente
pesquisa realizada pela Associacao Brasileira das Locadoras de
Automoveis, a respeito do perfil do usudrio de locacao no Bra-
sil, demonstrou que os usuarios finais do servigo, levando-se em

consideragao tanto a locagao didria quanto a mensal, sdao ho-
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mens, com idade entre 25 e 45 anos, casados, com nivel superior
e que possuem carro proprio. Empresarios, executivos, profis-
sionais liberais e técnicos em geral, entre outros, respondem por
boa parte do volume total das locagdes (BRAGA, 2008).

Hertz, AVIS, Budget, Alamo, Europcar, Localiza sao al-
gumas das empresas mais conhecidas no segmento de loca-

¢ao de veiculos.

Rodrigo Fonseca Tadini

Figura 19.3: Estande de locadoras de veiculos, loca-
lizado no interior de um aeroporto.

N—A
Se compararmos as tarifas para aluguel de carro nos
Estados Unidos e em qualquer outra parte do mundo,
verificaremos que o aluguel nos Estados Unidos cus-
ta a metade do preco do aluguel em outros paises.
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Empresas de leasing de veiculos

O leasing caracteriza-se como uma outra opg¢ao para o ofe-
recimento de um veiculo para turistas. Apesar de servir como
uma locacgao, esse servico atende a um perfil mais especifico,
quando houver uma adequacao das restricoes impostas por essa
forma de comercializacdo com as caracteristicas peculiares da
viagem que o consumidor pretende empreender.

O leasing é uma operagao em que o proprietario do bem,
nesse caso, a montadora automobilistica, disponibiliza a terceiros
(referente ao turista), o uso do bem, uso do veiculo por tempo de-

terminado, recebendo em contrapartida um retorno financeiro.

O

S—A
O sistema de leasing surgiu na Franga como uma ma-
neira encontrada para diminuir os altos impostos dos
veiculos novos no pais, uma vez que a venda para
estrangeiros era isenta de boa parte dos mesmos. As-
sim, o veiculo, apos ser alugado, é revendido sem o
imposto para os consumidores locais.

Ferroviario

Em diversas regioes do mundo, é muito comum utilizar o
trem como meio de transporte turistico. Contudo, no Brasil, existem
poucas opcoes de trens de passageiro, com destaque para a ferro-
via Vitéria-Minas e Curitiba-Paranagua. Existem trens extremamen-
te luxuosos, como o famoso Orient Express, no qual uma viagem
pode chegar a custar o preco de um cruzeiro maritimo. Os trens de
alta velocidade (TAV) também tém tarifas elevadas, quando compa-

radas a outros tipos de composicoes ferroviarias (BRAGA, 2008).
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De qualquer forma, o transporte ferroviario é extremamen-
te importante para o segmento do turismo, principalmente no
que tange as viagens dentro do territério europeu. Convém des-
tacar que bondinhos elétricos e teleféricos também sao caracte-
rizados como transportes turisticos ferroviarios.

Embora a Europa seja a lider no quesito transporte turis-
tico ferroviario, algumas outras empresas também atuam em
diferentes continentes, como as conhecidas Rovos Rail (Africa
do Sul), Ferrobaries (Argentina), The Eastern & Oriental Express
(Asia), Great South Pacific Express (Australia), Amtrak (Estados
Unidos), Serra Verde Express (Brasil), dentre outras.

Dentro do mercado de trens turisticos, existem varios tipos
de classes de trens que sao comercializados, com o intuito de
maximizar os lucros. Segundo Palhares (apud BRAGA, 2008), os
passes de trem podem ser utilizados de duas maneiras:

Dias consecutivos: compra-se um passe valido para um
determinado periodo a partir do primeiro trecho utilizado pelo
passageiro, sem limite de viagens ou quilometragem. Todos os
dias sao computados, sem excecgoes.

Passes flexiveis: viagens com numero de dias determina-
dos, dentro de certo periodo com passes que possuem valida-
de, em média, de dois meses (dependendo do tipo de passe).
A validade do passe s6 comeca a ser contada a partir do primeiro

trecho utilizado.
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Quadro 19.1: Exemplos de passes de trem na Europa

Paises em que pode

DTG C0 [£2EEE ser utilizado

Caracteristicas
Alemanha, Austria,
Bélgica, Dinamarca,
Espanha, Finlandia,
EURAILPASS Franca, Grécia, Ho- ;¢ consecutivos
landa, Hungria, ltalia,
Luxemburgo, Norue-
ga, Portugal, Irlanda,
Suécia e Suica
Alemanha, Austria,
Bélgica, Dinamarca, Passe flexivel — dez
Espanha, Finlandia, ou quinze dias de
EURAIL-FLEXI-PASS Franca, Gret_:la, I-!o_- viagem dentro dg
landa, Hungria, Itadlia, um periodo de dois
Luxemburgo, Norue-  meses (validade do
ga, Portugal, Irlanda, passe)
Suécia e Suiga

Passe flexivel — cin-

co, seis, oito, dez ou
e, U U2, uinze dias de viagem
EUROPASS ltalia, Espanhae ¢ g
Suica dentro de um periodo

de dois meses (valida-
de do passe)
Franca, Alemanha,
Itélia, Espanha e
OGS s e | S (EE [PETTES
associados

Passe flexivel — cin-
co, seis, oito, dez ou

.. . uinze dias de viagem
adicionar um ou dois a g

paises que nao fazem
parte do sistema
Europass)

dentro de um periodo
de dois meses (valida-
de do passe)

Fonte: Braga (2008).

. \ i X \ = e

Figura 19.4:Transporte turistico ferroviario na
Europa.

Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/brow-
se_image/view/1182381)
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Hidroviario

O uso das embarcagoes hidroviarias em turismo teve seu
inicio em meados do século XIX, periodo este em que as embar-
cacoes movidas a vapor tornaram-se mais seguras para o trans-
porte de pessoas em seus momentos de lazer.

No entanto, com o surgimento do transporte aéreo comer-
cial no século XX, o uso do transporte hidroviario como meio de
locomocao para viagens de longa distancia sofreu uma expressi-
va diminuicao, visto o ganho de tempo para os deslocamentos.

Tendo em vista a crise econdmica em que o transporte hi-
drovidrio sofreu ao longo do tempo, pela falta de passageiros, as
empresas do ramo encontraram novos métodos turisticos para
atrair pessoas que buscavam comodidade, conforto e maiores
opgoes de lazer. Nos dias de hoje, alguns passageiros ja prefe-
rem viajar em grandes embarcacgoes ao redor do mundo em de-
trimento a utilizagao do transporte aéreo.

Os cruzeiros maritimos podem ser considerados o maior
expoente do transporte turistico hidroviario. Cabe ressaltar que
existem outros tipos de embarcagdes que servem ao turismo,
como os ferries (pontos), e as embarcacoes fluviais.

Principais empresas especializadas em cruzeiros mariti-
mos: Royal Caribbean, Costa Cruises, Carnival Corporation, Car-

nival Cruises Lines, Star Cruises etc.

Figura 19.5: Cruzeiro da Royal Caribbean.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/browse_image/view/937717)
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o

No rio Amazonas, realiza-se o passeio fluvial para levar
os turistas ao local onde acontece o fendmeno do en-
contro das aguas, entre os rios Solimoes e Negro.

Nas cataratas de Nidgara, um pequeno barco conduz
os visitantes quase debaixo da queda das aguas da-
quela formosa cachoeira.

Em Bariloche, pode-se passear de barco pelo lago
Nahuel-Huapi e visitar a ilha onde estao as arvores
do bosque de Arrayanes.

Transporte hidroviario do rio Amazonas.

Aéreo

No contexto do turismo atual, o transporte aéreo de passa-
geiros se apresenta como uma das mais importantes areas para
o suporte da atividade turistica, em funcao de sua rapidez e auto-
nomia para percorrer grandes distancias (BRAGA, 2008).

Devido a popularizagao do transporte aéreo e o crescimen-
to exponencial de sua demanda, tornou-se necessario o aprimo-
ramento de tecnologias que facilitassem sua comercializacao,
bem como questoes relacionadas a seguranca.

Segundo Braga (2008), é pertinente dizer que o processo de
comercializacao do transporte aéreo é um dos mais complexos
em comparacao aos demais. Tal complexidade requer o conhe-
cimento de técnicas e procedimentos de reserva e de emissao
de bilhetes aéreos, assim como os processos de comercializacao

integrados com outros meios de transporte.
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O segmento de turismo utiliza-se basicamente de dois ti-
pos de empresas de transporte aéreo: empresas aéreas de trans-

porte regular e empresas de fretamento aéreo.

Empresas de transporte aéreo regular

As empresas de transporte aéreo regular sdo aquelas que obe-
decem a um calendario e a um itinerario fixo. Sdo os voos regulamen-
tados popularmente conhecidos como voos de linha ou de carreira.

Esse tipo de servico vem se aprimorando desde a sua con-
cepcgao. A operagao e comercializagao do transporte aéreo regu-
lar podem ser considerados alguns dos mais importantes servi-
¢os para a compreensao do agente de viagens.

O transporte aéreo sempre foi um dos principais produtos
comercializados pelas agéncias de viagens, senao o principal. Hoje
em dia, especialmente com os avancos dos meios de comunica-
¢ao e o advento da internet, as formas de comercializagao desse
servico vém sofrendo profundas modificagbes (BRAGA, 2008).

Merecem destaque no cenario internacional as companhias
aéreas Air France (Franca), British Airways (Reino Unido), Iberia (Es-
panha), Alitalia (Italia), Lufthansa (Alemanha), Tap (Portugal), Uni-
ted Airlines (Estados Unidos), American Airlines (Estados Unidos),
Quantas (Australia), Air China (China), Japan Airlines (Japao), Aero-
lineas Argentinas (Argentina), LanChile (Chile), dentre outras.

Quanto ao transporte aéreo regular existente no Brasil, desta-
cam-se a TAM, a Varig, a Gol, aTrip, a Azul, a OceanAir, a Pantanal, a
Webjet etc.

Figura 19.6:Transporte aéreo regular.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.
com/browse_image/view/313250)
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Empresas de fretamento aéreo

As empresas de fretamento aéreo sao empresas de avia-
¢ao que se dedicam a alugar seus avides para transportar grupos
de turistas, de pequeno ou grande porte, para destinos certos
e tradicionais ou esporadicamente para novos destinos, ofere-
cendo, em certos casos, tarifas mais baixas do que as normais
e, assim, contribuindo para a reducao do preco de pacotes de
viagens oferecido pelas agéncias. Sao exemplos de empresas de
fretamento aéreo: Jet Sul, Cruzeiro, Mega Air, Yapo, Norte Sul,
NGET, Helimarket, RBZ Aviagao, dentre outras.

Contudo, cabe ressaltar que a Lei n° 11.771, de setembro
de 2008, considera como transportadoras turisticas as empresas
que tenham por objeto social a prestacao de servigcos de trans-
porte turistico de superficie, caracterizado pelo deslocamento de
pessoas em veiculos e embarcagdes por vias terrestres e aquati-
cas, compreendendo apenas as seguintes modalidades:

l. pacote de viagem: itinerdrio realizado em ambito municipal,
intermunicipal, interestadual ou internacional que incluam,
além do transporte, outros servicos turisticos como hospe-

dagem, visita a locais turisticos, alimentacao e outros;

Il. passeio local: itinerario realizado para visitacao a locais de
interesse turistico do municipio ou vizinhancga, sem incluir
pernoite;

lll. traslado: percurso realizado entre as estagcoes terminais
de embarque e desembarque de passageiros, meios de
hospedagem e locais onde se realizam congressos, con-
vencgoes, feiras, exposicoes de negdcios e respectivas
programacoes sociais;

IV. especial: ajustado diretamente por entidades civis asso-
ciativas, sindicais, de classe, desportivas, educacionais,
culturais, religiosas, recreativas e grupo de pessoas fi-
sicas e de pessoas juridicas, sem objetivo de lucro, com
transportadoras turisticas, em ambito municipal, inter-

municipal, interestadual e internacional.
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O

—A
Como pode ser observado, a nova legislacao bra-
sileira ndo considera o transporte aéreo como uma
atividade com caracteristicas especificas para fins tu-
risticos, sendo assim, nao se incluem aos transportes
turisticos descritos na lei.

Empresas prestadoras de servicos turisticos

No contexto dos mercados, existem algumas empresas que
obtém recursos de outros setores econdmicos e se favorecem fi-
nanceiramente ao prestar importantes servicos que atendem a
atividade turistica. Em contrapartida, o turismo se fortalece com
o apoio destas empresas, visto a necessidade de produtos dife-
renciados e, muitas vezes, especificos que estes empreendimen-
tos oferecem aos consumidores turisticos.

Entre essas empresas, podemos citar: empresas de diver-
timentos noturnos, empresas de assessoria e consultoria, em-
presas de financiamento para viagens, empresas de parques te-
maticos, empresas de cartdes telefdnicos, empresas de seguro
de saude, empresas de marketing turistico, empresas de infor-
macao turisticas locais, empresas de confeccdo e empresas de

sinalizacao turistica.

Empresas de divertimentos noturnos

Muitos turistas, em viagens de férias, procuram por ativi-
dades de divertimento diferenciadas. Dependendo da faixa eta-
ria e do espaco turistico, a busca pelo entretenimento noturno
torna-se um dos principais atrativos. Neste contexto, os equi-
pamentos de divertimento noturno podem ser casas noturnas
(boates), bares fechados (pub), teatros, espetaculos musicais, de

dancas tipicas etc.
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Os lugares que possuem essas atragcoes noturnas estarao
oferecendo aos turistas uma oportunidade de preencher o tempo
disponivel e, provavelmente, terdo um maior poder de atracao

de turistas em determinadas faixas de mercado.

Figura 19.7: Casa noturna na Irlanda, localizada em
Dublin, um dos principais atrativos noturnos da regiao.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/browse_
image/view/880375)

Empresas de assessoria e consultoria

As empresas de assessoria e consultoria em turismo atuam
na idealizacao, construcao e desenvolvimento de planos e proje-
tos na area. Cabe ressaltar que, devido a amplitude de segmen-
tos de atuacao no ramo turistico, essas empresas tém se tornado
cada vez mais especializadas, fomentando empreendimentos da

iniciativa privada e auxiliando em acoes do setor publico.

Empresas de financiamento para viagens

As empresas de financiamento para viagens sao aquelas
que atuam no mercado financeiro e disponibilizam empréstimos
a juros diferenciados para que consumidores turisticos paguem
parceladamente ou nao, suas despesas com passagens, hotéis e
demais servicos relacionados (OLIVEIRA, 2005).

Essas facilidades surgiram no Brasil somente a partir da dé-
cada de 1990. Antes, era possivel financiar somente as despesas
com as passagens, usando financiamento das préprias companhias

aéreas. As demais despesas tinham de ser pagas a vista. Estao nessa
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relacao os cartoes de crédito American Express, Dinner’s, Credicard,
Visa, Mastercard, bancos nacionais e internacionais, como o Banco

do Brasil e o ABN Amro Bank, respectivamente.

Figura 19.8: Cartao de crédito de bancos, em parceria
com aVisa e a Mastercard, empresas que atuam no

setor de financiamento para viagens.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/brow-

se_image/view/948659).

Empresas de parques tematicos

Consideram-se parques tematicos os empreendimentos ou
estabelecimentos que tenham por objeto social a prestacao de
servicos e atividades, implantados em local fixo e de forma per
manente, ambientados tematicamente, considerados de interesse
turistico pelo Ministério doTurismo (Lei N° 11.711, de 17 de setem-
bro de 2008).

Sao empreendimentos que se utilizam de temas diferen-
ciados na ambientacao fisica de suas atragcoes e tém como um de
seus objetivos comerciais o estimulo da atividade turistica. Eles
estao classificados em parques tematicos especificos, aquaticos
e de diversao.

A industria dos parques tematicos no Brasil, ainda é pouco
numerosa, contudo, tem demonstrado capacidade de crescimen-
to econdmico com aumento da renda, o que estimula a demanda
por lazer. A infraestrutura turistica da qual a industria de parques
tematicos faz parte encontra-se em expansao, refletindo uma
tendéncia internacional de crescimento deste tipo de entreteni-
mento (BRASIL. EMBRATUR, 1997).
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Figura 19.9: Disneyland, um dos maiores parques
tematicos do Brasil.

Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/browse_
image/view/156511)

Empresas de cartdoes telefonicos

As empresas de cartoes telefonicos sao aquelas que ven-
dem cartdes para chamadas telefénicas internacionais, cuja ta-
rifa € mais barata do que as cobradas pelas empresas oficiais.
O cartao possui uma limitada quantidade de minutos ou horas de
duracao, podendo ser revalidado para novas chamadas, ap6s o
esgotamento dos minutos iniciais.

Sao empresas de cartoes telefénicos (com atuacao em ni-

vel mundial): Brastel, Quickphone, EasyCall, TeleCall etc.

Figura 19.10: Cartao telefonico da empresa EasyCall.
Fonte: Stock Expert (http://www.stockxpert.com/browse_
image/view/188278)
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Empresas de seguro de saude

As empresas de seguro de saude sao aquelas que ofere-
cem assisténcia aos problemas de saude que ocorrem com o0s
viajantes durante a permanéncia no exterior. Esses seguros aten-
dem a despesas médicas, hospitalares, farmacéuticas, transpor-
tes especiais, busca de malas perdidas etc. (OLIVEIRA, 2005).

Sao exemplos de empresas especializadas em seguro de
saude para viajantes: Amil, SulAmérica, Bradesco Saude, MS Tu-

rismo, dentre outras.

Empresas de marketing turistico

As empresas de marketing turistico sao aquelas especializa-
das em criar e desenvolver um plano de marketing tanto para or
gaos publicos de turismo como para empresas privadas. Para que
possam desempenhar adequadamente seu papel, devem conhecer
as caracteristicas do setor turistico e da demanda turistica atual.

Algumas empresas que atuam no marketing turistico: Th2,
Elementos, My Place, Air Sky Marketing, Diamantino & Teresa

Ltda., dentre outras.

Empresas de informacao turistica locais

As empresas de informacao turistica locais sao aquelas espe-
cializadas na producao de folhetos, mapas, catalogos informativos
e promocionais que dizem respeito as atragcdoes de uma determina-
da regiao, para orientar os visitantes sobre os atrativos locais.

Exemplos de empresas que disponibilizam informacoes tu-

risticas: PBTUR, Digital Turis, Citi etc.

Empresas de confeccdes

As empresas de confecgoes sao aquelas que produzem ar-
tigos confeccionados com logotipos e elementos relacionados as
atracoes locais, como camisas, bonés, sacolas, bolsas etc., e que

sao constantemente consumidos pelos visitantes.
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Empresas de sinalizacao turistica

As empresas de sinalizagao turistica sdo aquelas que pro-
duzem placas de sinalizacao de transito e indicagoes das atragoes
turisticas. As placas devem seguir certos padroes internacionais

definidos, no Brasil, pela Embratur.

[ )
g Atividade Final

Atende ao Objetivo 2

Leia com atencao o texto a seguir sobre viagens espaciais.

Ineditismo do espacgo seduzira viajantes vaidosos ou curiosos

Viajar nao é tudo; se vangloriar da viagem faz parte da
coisa para muitos turistas que gostam de usufruir delas.
Como ja nao existem locais naTerra onde ndo tenha pisado
um turista, o espago é agora a fronteira final. E ja hd com-
panhias investindo neste fildo potencialmente lucrativo.

Faz parte do jeito de ser desses turistas procurarem desti-
nos caros, raros, exoticos e sobre os quais possam se en-
treter nas festas. Faz algum tempo que é possivel viajar de
submarino, ou subir em parte do monte Everest, ou pilotar
um caga, ou experimentar a sensacao de “auséncia” de
gravidade a bordo de um aviao; basta pagar.

E também ja houve quem gastou uma razoavel fortu-
na para ir ao espago: US$ 20 milhdes, no caso dos dois
primeiros “turistas espaciais” Foram certamente as duas
excursOes mais caras da histéria do turismo. Mas agora
é possivel que o preco dessa aventura caia bastante nos
préximos anos.

O americano Dennis Tito, em 2001, e o sul-africano Mark
Shuttleworth, em 2002, pagaram US$ 20 milhoes para em-
barcar em uma cépsula espacial Soyuz russa a caminho
da estacao espacial internacional em orbita daTerra. Essas
viagens duram dez dias cada uma.

Uma enquete feita na Internet pelo site da rede de TV ame-
ricana CNN sobre a possibilidade de turismo espacial teve
88.055 votos. A pergunta era: “O turismo espacial vai conti-
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nuar sendo uma atividade voltada apenas para a elite?” Den-
tre as pessoas que responderam a pergunta, 27% acharam
que sim, por pelo menos cem anos; 36% acharam que leva-
ria 50 anos para cair o custo da coisa; e outros 36% acharam
que o prego iria reduzir bem nos préximos 25 anos.

Mas pode ser que essa era comece bem antes do previsto.
Uma nova empresa “aérea’; chamada Virgin Galactic, pro-
mete comegcar a voar para 0 espacgo nos proximos trés anos.
O custo cairia para algo dentro do alcance de milionarios
de menor poder aquisitivo, algo como algumas centenas de
milhares de dolares. Ha algo de realidade nesses sonhos.

Recentemente, foram realizadas duas missées com a nave
SpaceShipOne. O primeiro langcamento ocorreu no dia 29
de setembro passado, na Califérnia (costa oeste dos EUA).
A empresa privada levou US$ 10 milhoes do prémio X pelo
feito de voltar ao espacgo pela segunda vez, em cinco dias,
o tipo de regularidade que se esperaria de um voo espacial
comercial. O prémio estabelecia que o intervalo poderia
até ser maior, de 14 dias.

O entusiasmo do aventureiro pode ser precoce. Nao se tra-
ta apenas de conseguir a tecnologia para esse tipo de voo.
E preciso também que ela amadureca, para que as viagens
sejam tao seguras quanto um voo de ponte aérea.

Fonte: Adaptado de BONALUME NETO (2004).

Com base no texto “Ineditismo do espago seduzira viajantes vai-
dosos ou curiosos” e em seus conhecimentos sobre empresas
turisticas, responda: qual seria a verdadeira importancia das em-
presas citadas para o desenvolvimento do mercado turistico?
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Resposta Comentada

Visto que a atividade turistica tem passado por constantes e profun-
das transformacgoes relacionadas ao perfil do consumidor turistico,
as empresas tém buscado langcar ao mercado produtos diferencia-
dos e lucrativos, a fim de atender a clientes exigentes e com desejos
bem especificos.

Sendo assim, expandir o mercado turistico, criando novos padréoes de
consumo, pode projetar uma atividade extremamente lucrativa, capaz
de gerar renda e emprego para um determinado pais ou regiao.

O turismo espacial, como citado no texto, caracteriza-se como um pro-
duto novissimo, altamente rentavel, e voltado para consumidores com
um altissimo poder de consumo, realidade que proporciona um novo
horizonte de investimentos e desenvolvimento para a atividade.

Cabe ressaltar que ainda ha possibilidade de que o acesso a este tipo
de produto esteja vidavel a uma parcela maior de turistas nos proximos
anos, projetando o turismo espacial a novos mercados consumidores.

Resumo

A conexao entre as diversas empresas que compoem 0s hego-
cios do turismo exerce forte influéncia sobre a definicao do pro-
duto turistico final, visto que a operacdo de mercado envolve
desde o atendimento a um cliente, até as questoes relacionadas
a segurancga, locomogao e conforto.

Assim, para que o mercado seja realmente coeso e produtivo, a
relagcao entre diferentes setores empresariais deve promover um
desenvolvimento integral do produto turistico.

Com o desenvolvimento técnico e cultural de todo o trade, as
empresas do setor, em seus mais diferentes segmentos, devem
fomentar praticas que facilitam a transagao dos negdcios turisti-
cos de forma a bem atender a um publico cada vez mais seletivo
e diferenciado, e envolver outros parceiros que direta ou indire-
tamente prestam servigos para o turismo.

Dessa forma, sera possivel vislumbrar novas oportunidades de
investimentos, em areas, como: transportes, agenciamento, par-

gues tematicos etc.
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Informacdo sobre a pré6xima aula

Na préxima aula, estudaremos sobre outras empresas que

também atuam no segmento turistico.
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Meta da aula

Apresentar o panorama atual das empresas que atuam
no segmento de turismo.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo desta aula, vocé seja
capaz de:

avaliar a importancia das empresas apresentadas
nesta aula para o desenvolvimento da atividade
turistica;

analisar os impactos de algumas das empresas cita-
das sobre o mercado turistico.
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Introducao

De acordo com Oliveira (2005), o turismo é uma atividade emi-
nentemente empresarial, que gera negécios. Diante da necessi-
dade do ramo de interagir com diferentes setores, a diversidade
de empresas e profissbes que atuam nessa area é vasta, cada
qual com seu ramo de especializagao. Estao incluidas nesta ana-
lise as empresas de hospedagem, gastronomia, organizacao de

eventos, recreacao e entretenimento.

Empresas de hospedagem

Segundo a nova lei do turismo, Lei n° 11.771, de 17 de se-
tembro de 2008, consideram-se empresas de hospedagem os
empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de
sua forma de constituicao, destinados a prestar servicos de alo-
jamento temporario, ofertados em unidades de frequéncia indivi-
dual e de uso exclusivo do héspede, bem como outros servicos
necessarios aos usuarios, denominados de servicos de hospeda-
gem, mediante adocao de instrumento contratual, tacito ou ex-

presso, e cobranca de diaria.

S—A
No contexto das empresas de hospedagem, entende-
se por diaria o prego de hospedagem correspondente
a utilizacdo da unidade habitacional e dos servicos
incluidos, no periodo minimo de 24 (vinte e quatro)
horas, compreendido nos horarios fixados para en-
trada e saida de héspedes.

Convém mencionar que sao também caracterizados como
empresas de hospedagem os empreendimentos ou estabeleci-
mentos que explorem ou administrem, em condominios resi-
denciais, a prestacao de servicos de hospedagem em unidades

mobiliadas e equipadas, bem como outros servigcos oferecidos a
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hoéspedes que estao sujeitos ao cadastro de que trata essa lei e
ao seu regulamento.

Cabe destacar que cada estabelecimento de hospedagem
apresenta caracteristicas proprias para a definicao de seu produ-
to, como o tipo de servico, a arquitetura, a politica de precos etc.
Essas caracteristicas identificarao o empreendimento no merca-
do e proporcionarao ao consumidor final do turismo uma maior
facilidade no processo de escolha.

Segundo Beni (2006), as empresas de hospedagem po-
dem ser classificadas da seguinte forma: hotel, hotel de lazer,
hotel-residéncia ou suit service, hotel-clube, hotel de saude/spa,
hotel-fazenda, eco-hotel, hotel em terminal de transporte, lodge,
motel, timeshare, pensao, pensionato, colonia de férias, hospe-
darias, hostels, pousada, parador, apart-hotel, flat, resort, navio-
hotel, albergue, acampamento de férias, acampamento turistico
(camping), imoével locado, segunda residéncia, quartos-leitos e

alojamentos de turismo rural.

A descricao completa sobre a segmentacao do mer-
cado de hospedagem sera especificada no conteudo
da disciplina Hotelaria.

[
o
Véarias empresas hoteleiras vém se adaptando cons-
tantemente as tendéncias da demanda turistica,
criando novos meios de atrair consumidores, com a
disponibilidade de servigos diferenciados. Em 1979,
por exemplo, foi criado, por Kisho Kurokawa, o pri-
meiro hotel-capsula em Osaka, no Japao, sendo utili-
zado até os dias atuais.
Esses inusitados hotéis possuem, geralmente, quar-
tos em forma de “capsulas’] empilhados paralela-
mente, com medidas constituidas de 2 metros de
comprimento, 1 metro de largura e 1,25 metro de al-

141



Aula 20 - As principais fungBes e caracteristicas das empresas turisticas — Il

tura, visando atrair empresarios, uma vez que estes
se deslocam constantemente de um lugar para outro
e necessitam de um espago mais privativo do que o
oferecido em hotéis convencionais.

No interior de cada quarto, estao incluidos televisao,
um espaco extra para necessidades intimas e conexao
para internet sem fio. Um Unico hotel pode ter mais de
50 capsulas (Fonte: traduzido e adaptado de Wikipedia
http://en.wikipedia.org/wiki/Capsule_hotel).

Figura 20.1: Hotel-capsula, no Japao.
Fonte: Autor.

A amplitude do nimero de empresas no segmento de
meios de hospedagem transforma esse setor em um dos maio-
res empregadores do trade turistico. Trata-se de vagas em areas
técnico-operacionais e administrativas, que variam de acordo
com o produto oferecido ao cliente final, o modelo de gestao e,
em alguns casos, o pais em que operam.

No Brasil e no exterior, os grandes conglomerados hotelei-
ros merecem posicao de destaque, devido ao grande nimero de
empreendimentos filiados, a abrangéncia internacional de seus
negocios, espalhados em diversos paises, ao gigantesco nimero

de unidades habitacionais colocadas a disposicao do mercado e
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a uma proposta de padronizacao na qualidade dos servigos, que

relativamente facilita a comercializacao dos mesmos.

A seguir, apresentaremos o ranking das principais cadeias

hoteleiras internacionais e nacionais.

Tabela 20.1: Ranking das cinco principais cadeias hoteleiras internacio-
nais do mundo (2007)

Posicdo no

ranking
1 o

20
3°
4°
5°

Companhia

IHG (InterContinental
Hotels Group)

Wyndham Hotel
Group

Marriott International
Hilton Hotels Corp.
Accor

Namero
total de
quartos

585.094

550.576

537.249
502.116
461.698

Numero de hotéis
no mundo

3.949

6.544

2.999
3.000
3.871

Fonte: Hotels Magazine Corporate 300 Ranking
(http://www.hotelsmag.com/contents/pdf/htl0807300Rank.pdf).

Tabela 20.2: Ranking das cinco companhias internacionais com o
maior numero de hotéis no mundo (2007)

Posicdo no ranking

10

20

30

4°

50

Companhia

Wyndham Hotel

Group

Choice Hotels
International

Best Western
International

IHG (InterContinental
Hotels Group)

Accor

Numero de hotéis no

mundo

6.544

5.5670

4.035

3.949

3.871

Fonte: Hotels Magazine — Top Companies by number of hotels (http://www.

hotelsmag.com/contents/pdf/htl0807TopCosTable.pdf).
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Tabela 20.3: Ranking das dez principais cadeias hoteleiras nacionais e
internacionais em atuacao no Brasil (2005)

Posit,:ﬁ_o no Crgraite Ndmero total de Nhl’:)T;;on((’)e
ranking quartos Brasil
1° Accor 19.197 128
2° Choice 8.594 48
3° Blue Tree 6.087 27
4° Sol Melia 4.521 19
5° Othon 4.427 36
6° Inter Continental 3.471 15
7° Transamérica 3.043 19
8° Nacional Inn 2.485 20
9° Bristol Hotelaria 2.371 18
10° GoldenTulip 1.905 15

Fonte: Portal Flex (http://www.flexeventos.com.br/detalhe_01.asp?url=ensaio_
hoteleiro49.asp).

InterContinental Hotels Group

Figura 20.2: Logotipo do InterContinental Hotels Group, uma das maio-
res cadeias hoteleiras do mundo.

Fonte http://www.mpiweb.org/cms/uploadedimages/Intercontinental %20
Hotel%20Group%20(IHG)%20color%2010g0%20101707.jpg.

Empresas de gastronomia

As empresas de gastronomia sao aquelas que prestam ser-
vicos na area de alimentos e bebidas, atendendo a necessidades
de residentes, visitantes e turistas. Nesse setor existe uma infi-
nidade de empresas, cada qual com sua especificidade. Trata-se
de restaurantes, bares, cafeterias, docerias, confeitarias, bufés,
empresas de fornecimento de alimentos e bebidas para transpor-

tadoras turisticas (catering), vinicolas, laticinios, dentre outros.
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As empresas que prestam servigcos de alimentos e bebi-
das para o segmento do turismo geralmente buscam oferecer
aos viajantes um produto diferenciado, o qual geralmente nao
é encontrado no ambiente de origem. Nesse sentido, algumas
empresas de alimentacao proporcionam aos seus consumidores
a oportunidade de observacao do preparo de alimentos e de de-
gustagcao gastronOmica, visto que muitos turistas tém interesse
em conhecer os métodos de fabricacao e produgao de um deter-

minado alimento tipico.

Figura 20.3: Evento gastrondmico no Brasil.

Fonte: Autor.

Com o intuito de divulgar ainda mais a culinaria local, even-
tos gastronémicos acontecem em diversos paises, oferecendo
uma vasta variedade de sabores a um publico cada vez maior e
especializado (empresérios, degustadores, chefs etc), que parti-
cipa desses eventos com o intuito de saborear novos aromas e
potencializar novos cardapios para seus empreendimentos.

Muitos paises visam aprimorar a atividade turistica, com a
expansao do conhecimento da cultura gastronOmica de seu pais
ou regiao de origem, e sua preservacao como um patrimonio
nacional. A atratividade desse setor € a sua relacdo com varios

outros fatores de cunho social, historico e econémico, incorpo-
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rando, assim, outras formas de cultura tradicional, tais como a
danca e a musica.

Ao redor do mundo, varios restaurantes se destacam pela
tradicao, pelo requinte ou pela sofisticagcao de sua arquitetura,
seus cardapios e seus conceitos, atraindo um grande nume-
ro de turistas nacionais e internacionais. Eis alguns exemplos:
Pierre Gagnaire, L'Ambroisie e Arpege (Paris, Franga), Confeitaria
Colombo (Brasil), ‘s Baggers (Alemanha), Buns and Guns (Israel),
La Bodeguita (Havana), Trattoria Giannino (ltalia), Fasano (Brasil),

dentre outros.

Figura 20.4: Restaurante tematico Buns and Guns de Beirute, Libano.
Fonte: Autor.
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dos dos clientes sdo computados e entregues utilizando-se trilhos de
aco inoxidavel.
Fonte: Autor.
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S—A

Na cidade de Seia, em Portugal, encontra-se o Museu
do Pao. E um complexo museoldgico privado onde
sdo preservadas e exibidas as tradicoes, a historia e
a arte do pao portugués. Em mais de 3.500m?, o visi-
tante encontra uma gama de atividades destinadas a
cultura, a pedagogia e ao lazer.

Figura 20.6: Museu do Pao, localizado em Seia, Portugal.
Fonte: Museu do Pao (http://www.museudopao.pt).

No ambiente das empresas de alimentos e bebidas A & B,
existem restaurantes que possuem tematicas originarias de sua re-
gido, com énfase na gastronomia tradicional, oferecendo uma for-
ma de entretenimento com caracteristicas que satisfazem a neces-
sidade dos visitantes de conhecer o que ha de interessante nesse
setor, como acontece nos Estados Unidos, com a criagdo dos res-
taurantes Harley Davidson, que atraem os aficionados das motoci-
cletas; Hard Rock Café com o tema ligado ao rock-and-roll; Planet
Hollywood, com tema ligado ao cinema; Race Rack, com tema liga-
do a caminhodes e veiculos de marcas renomadas mundialmente;
Rain Forest Cafe (a Wild Place to Shop and Eat), baseado num cli-
ma de floresta e na vida animal e vegetal; Café Cancun, American
Gladiators, Arabian Nights, Capone’s Dinner & Show, King Henry's
Feast, Mickey’s Tropical Revue, Pirate’s Dinner Adventure, Wild

Bill’s, Wild West Dinner Extravaganza, dentre outros.
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-

Figura 20.7: Restaurante Hard Rock Café, de Nova York.
Fonte: Autor.

S—A
A gastronomia é um ramo que abrange a culinaria, as
bebidas, os materiais usados na alimentagao e, em
geral, todos os aspectos culturais a ela associados.
Um gastronomo (gourmet, em francés) pode ser um

cozinheiro, mas pode igualmente ser uma pessoa
que se preocupa com o refinamento da alimentagao,
incluindo nao so6 a forma como os alimentos sao pre-
parados, mas também como sdo apresentados, por
exemplo, o vestuario e a musica ou danga que acom-
panham as refeigoes.
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Atualmente, diversas empresas de diferentes setores turis-
ticos vém utilizando a gastronomia como uma forma de expandir
0S seus servigcos, como acontece nos cruzeiros turisticos e em

alguns meios de hospedagem.

®
@) Atividade

1. Leia o texto relacionado a gastronomia e responda a questao.

Atende ao Objetivo 1

A capital da gastronomia recebe o Sdo Paulo Restaurant Week -
Verao 2009

Acontece em margo a versao brasileira de um dos maiores even-
tos da gastronomia mundial: o Sao Paulo Restaurant Week —Verao
2009. Quase oitenta estabelecimentos aceitaram o desafio de pre-
parar cardapios diferenciados a um preco atrativo e fixo, igual em
todas as casas participantes.

Paulistanos e turistas poderao se deliciar nos melhores restaurantes
da capital com almogos no valor de R$ 25,00 e jantares de R$ 39,00
— estao inclusas a entrada e a sobremesa. Ao valor dos pratos é so-
mado R$ 1,00, que sera destinado para Fundagao Agéo Crianca.

O evento, que promove o turismo gastrondOmico enquanto ajuda
instituicoes de caridade, ocorre também em Washington, Boston,
Londres, Amsterda e em outras 100 grandes cidades do planeta.

Fonte: Adaptado de Cidade de Sao Paulo (http://www.cidadedesaopaulo.
com/sp/br/noticias/237-a-capital-da-gastronomia-recebe-o-sao-paulo-
restaurant-week-verao-2009-).

Com base no texto apresentado e no conteudo desta aula, avalie
o impacto do evento gastrondmico ocorrido na cidade de Sao
Paulo sobre as empresas turisticas de alimentagao, hospedagem
e transportes.
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Resposta Comentada

Um evento internacional como a Sao Paulo Restaurant Week — Verao
2009 tem o poder de integrar um grande numero de empresas do se-
tor de turismo, que visam a bem receber visitantes e turistas, consu-
midores de sua atraente e diversificada programacao gastronémica.
No que se refere as empresas de alimentagéao, o evento é de funda-
mental importancia para a troca de experiéncias entre os mais de 80
restaurantes participantes que, em comum acordo, podem oferecer
pratos de qualidade na mesma faixa de pregos e, ao mesmo tempo,
colocar a cidade de Sao Paulo em posigao de destaque no cendrio
gastronémico internacional.

As empresas de hospedagem e transporte sdo favorecidas com ini-
ciativas como a Sao Paulo Restaurant Week — Verao 2009, visto que
vdrias pessoas acabam por viajar, deslocar-se e pernoitar por uma
ou mais noites na cidade, gerando uma maior demanda pela utiliza-
¢do de seus servigos.

Empresas de recreacao

As empresas de recreacao sao aquelas que atuam ofere-
cendo servigos de recreacao, de forma a proporcionar diverti-
mento em locais especificos, dotados ou nao de equipamentos e
servicos de lazer.

As empresas de recreacao tém como caracteristica atender
as necessidades de outras empresas especializadas em diferen-
tes segmentos, tais como saude, negdcios, educagao e turismo.

No segmento do turismo, as empresas de recreagao pres-
tam servicos relacionados a animagao de eventos sociais, empre-
sariais e esportivos, na organizacao de atividades recreacionais
em hotéis de lazer, colonias de férias, acampamentos e clubes.
Cabe ressaltar que essas atividades podem ser voltadas para di-
ferentes publicos, como terceira idade, jovens, criangas, funcio-
narios de uma determinada empresa, familias.

Normalmente, as empresas relacionadas a esse segmento
proporcionam lazer e entretenimento de acordo com as caracte-
risticas da demanda turistica em questao e da proposta da em-

presa que as contrataram.
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[

1

Em recreacao, consideramos que a participacao se
sobrepoe ao desempenho ou performance, caracte-
risticos das atividades de alto rendimento. Segundo
Joseph Lee, o propdsito da recreacao é liberar o po-
der de expressao dos individuos e das comunidades,
ajudar os homens, mulheres e criangas a encontrar

suas vozes, a tomar parte no teatro, na arte, na musi-
ca, e em centenas de outras formas de diversao.

Figura 20.8: Recreacao em hotel de lazer para criancas.
Fonte: Autor.

Empresas organizadoras de eventos

De acordo com a Lei n° 11.771, de 17 de setembro de 2008,
entende-se por organizadoras de eventos as empresas que tém
por objeto social a prestagao de servicos de gestao, planejamento,
organizagao, promocao, coordenacgao, operacionalizagao, produ-
¢ao e assessoria de eventos.

As empresas organizadoras de eventos distinguem-se em
duas categorias: as organizadoras de congressos, convengoes e
congéneres de carater comercial, técnico-cientifico, esportivo,
cultural, promocional e social, de interesse profissional, asso-
ciativo e institucional; e as organizadoras de feiras de negocios

e exposigoes.

152



Fundamentos do Turismo

O preco do servico das empresas organizadoras de even-
tos geralmente é o valor cobrado pelos servigos de organizacgao,
a comissao recebida pela intermediacao na captacao de recursos
financeiros para a realizacao do evento e a taxa de administracao
referente a contratacao de servigcos de terceiros.

Empresas que trabalham com a organizacao de even-
tos: Alcantara Machado, Play Corp, Idealiza Eventos, SP Turis,

Bahiatursa, Riotur etc.

Figura 20.9: Detalhe dos equipamentos disponiveis para eventos.
Fonte: Autor.

N—A

A Sao PauloTurismo (SP Turis) é a empresa de turismo
e eventos da cidade de Sao Paulo. Tem como missao
posicionar e promover Sao Paulo como a capital dos
negocios, conhecimento e entretenimento da América
Latina, destacando seu carater vanguardista e cultural,
buscando sua consolidacao como destino turistico, vi-
sando ampliar a movimentagao dos diversos setores
da economia e a qualidade de vida dos cidadaos.

Fonte: Sao Paulo Turismo.
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No contexto das empresas organizadoras de eventos, mere-
cem destaque os centros de convencgdes que se caracterizam como
grandes instalacoes onde reunides e exposicoes sao realizadas.
Normalmente, abrangem uma série de servicos de informacao,
segurancga, estacionamento, centros comerciais, pontos de venda
de comidas e bebidas que podem ser oferecidos pela propria es-
trutura do centro de convencgoes, pelas empresas organizadoras

de eventos ou por empresas que prestam servigos a eventos.

Figura 20.10: Centro de Convencgoes Ulisses Guimaraes, em Brasilia.
Fonte: Governo do Distrito Federal (http://www.df.gov.br/prehome/default.aspx).

Em geral, os centros de convencoes sao de propriedade
de governos municipais ou estaduais e costumam ser opera-
dos por um conselho de representantes, oriundos dos diversos
grupos interessados no sucesso de um empreendimento desse
tipo. Em contrapartida, algumas empresas privadas utilizam es-
ses espacgos para promover eventos relacionados as suas ativi-
dades, tais como reunides de negdcios e exposigcoes patrocina-
das (WALKER, 2002).

Os centros de convengoes oferecem uma grande variedade
de salas de reuniao e exposicao, com capacidade para acomodar
servicos de pequeno e grande porte.

As receitas geradas pelos eventos organizados nesses lo-

cais sao provenientes do aluguel dos espacos fisicos, dos servi-
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cos oferecidos durante a realizacao de um determinado evento
ou da concessao de espacos publicitarios a terceiros, gerando

saldos para a economia de uma cidade ou de um estado.

o

Muitos centros de convengoes terceirizam a monta-
gem, a construcgao, a iluminacao, o fornecimento de
equipamentos audiovisuais e elétricos e os servigos
de comunicacao.

o
g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Leia o texto a seguir e responda a questao sobre empresas turis-
ticas.

Rio é finalista com trés cidades do Primeiro Mundo para sediar Jogos
de 2016

O desejo carioca de realizar a primeira Olimpiada da América do Sul
permanece vivo. O Comité Olimpico Internacional (COIl) anunciou
em Atenas as quatro cidades finalistas na disputa pelos Jogos de
2016: Rio de Janeiro, Madri, Toquio e Chicago. Nao foram classifica-
das: Doha (Catar), Praga (Republica Checa) e Baku (Azerbaijao). Desta
vez, hd margem para certo otimismo, que nao existiu nas duas oca-
sides anteriores em que o Rio se langou candidato, nas campanhas
para as Olimpiadas de 2004 e 2012. “O Pan de 2007 serviu como um
excelente cartao de visita para a comunidade esportiva internacio-
nal’; diz o governador Sérgio Cabral, que integrou a comitiva brasi-
leira presente a solenidade na Grécia: “Temos boas chances”
Nessa primeira etapa de avaliagdo, o COl atribuiu notas aos concor-
rentes em onze itens, como infraestrutura, transporte, seguranca,
acomodacoOes, instalagboes e experiéncia em eventos esportivos.
O Rio ficou atrds de Madri em todos os quesitos, mas, ao contrario
do que se possa supor, isso nao significa que o projeto brasilei-
ro nao foi capaz de mostrar suas ideias. Daqui em diante, inicia-
se uma nova fase, com os finalistas em igualdade de condicées.
O préximo passo é cada concorrente elaborar um dossié, detalhan-
do sua candidatura, que tem de ser entregue até 12 de fevereiro
de 2009. Em seguida, nos meses de abril e maio, uma comitiva
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da entidade visitara as cidades para fazer um relatério, que sera

levado em consideracdo pelos 115 membros do COIl com direito a

voto. Finalmente, no dia 2 de outubro deste ano, serd anunciada

em Copenhague a cidade-sede escolhida para os Jogos Olimpicos

e Paraolimpicos de 2016. “Vencemos apenas a primeira batalha’

reconhece o presidente do Comité Olimpico Brasileiro e do Comité
Rio 2016, Carlos Arthur Nuzman.

Pros e contras das candidatas a cidade-sede dos
Jogos Olimpicos de 2016

Cidades

rlOé

CIDADE CANDIDATA @

K

LT

CHICAGO 2016

Pros

¢ O Pan 2007 foi um suces-
so e legou boas instala-
¢oes esportivas.

¢ A estabilidade econdmica
do pais € um dado posi-
tivo.

e Aposta em melhorias
ambientais e em sua
tradicao esportiva.

eTem vasto apoio empre-
sarial e recursos finan-
ceiros.

Contras

e A questao da seguranca
publica.

¢ A deficiente infraestrutura,
principalmente em hotela-
ria e transporte.

e Duas cidades america-
nas, Los Angeles e Atlan-
ta, foram sedes recentes,
em 1986 e 1994.

* A construcdo de insta-
lagbes esportivas € um
desafio, devido ao custo
imobiliario.

Cidades

MADRID2016

/]

TORKYO@z2016

Pros

¢ A campanha esta adiantada
e muito bem estruturada.

e Ha grandes empresas en-
gajadas no projeto olim-
pico.

¢ O desenvolvimento fi-
nanceiro do Japao joga
a favor.

¢ |[nvestimento em infra-
estrutura nao é proble-
ma.
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e Qutra metrépole orien-
tal, Pequim, foi sede em
2008.

eDe 1964 para ca, trés
cidades do pais realiza-
ram Olimpiadas de in-
verno: Téquio, Sapporo
e Nagano.

¢ O atentado terrorista de
2004 e os movimentos se-

Contras paratistas podem pesar.

¢ Barcelona foi sede dos Jo-
gos Olimpicos em 1992.

Fonte: Adaptado de Veja Brasil (http://vejabrasil.abril.com.br/rio-de-janeiro/edito-
rial/m533/a-primeira-vitoria).

Baseando-se no texto e na tabela anteriores e em seus conhe-
cimentos sobre empresas turisticas, analise o papel destas no
éxito da candidatura da cidade do Rio de Janeiro para os Jogos
Olimpicos de verao de 2016. Especifique pelo menos sete empre-
sas turisticas diretamente relacionadas com o projeto Rio 2016.

Resposta Comentada

A organizacao de uma vitoriosa candidatura para cidade-sede dos Jo-
gos Olimpicos depende, entre outros fatores, da atuagao coordenada
entre os poderes publicos em suas esferas federal, estadual e munici-
pal, bem como da participagao concreta da iniciativa privada.

Nesse sentido, as empresas turisticas, grandes beneficiadas pela
conquista do direito de sediar os Jogos, tém o interesse de colabo-
rar a fim de fornecer dados, informacgées e projetos que potenciali-
zem a construg¢do de uma proposta ampla e realista, de acordo com
critérios como transporte, acomodagées e experiéncia em eventos
esportivos, exigidos pelo Comité Olimpico Internacional.

Sao empresas de turismo diretamente relacionadas com o projeto
Rio 2016: hotéis, agéncias de turismo, empresas de seguro de via-
gens, locadoras de veiculos, empresas organizadoras de eventos,
empresas de sinalizagao turistica, restaurantes, entre outras.

No ramo dos meios de hospedagem, por exemplo, as cadeias hote-
leiras tém investido na expansao e no melhoramento de seus ser-
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vicos, o que pode contribuir para que a infraestrutura da hotelaria
no Rio de Janeiro seja desenvolvida, diante de tantas deficiéncias
apresentadas nesse setor. A entrada de empresas internacionais es-
pecializadas no ramo dos meios de hospedagem no pais ocasionou
uma maior procura de servigos diferenciados e especializados, por
parte dos turistas, e o desenvolvimento da infraestrutura das cadeias
hoteleiras nacionais.

A entrada de visitantes no pais pode ser a chance de mostrar que
cada setor turistico tem realizado melhorias nos seus sistemas de
atendimento, visto que empresas nacionais e internacionais diversi-
ficadas veem no Brasil uma fonte de renda, assim potencializando a
oferta turistica nacional.

Resumo

A constante especializacao das empresas do segmento de turis-
mo tem alavancado novas oportunidades de empregabilidade
para profissionais que visam atuar nesta area, bem como tem ge-
rado uma melhoria na prestacao dos servigos, em face da grande
concorréncia enfrentada em determinados nichos de mercado.
Sendo assim, as empresas turisticas dos mais diversos segmen-
tos tém buscado entender melhor o mercado e observar as ten-
déncias da demanda para os préximos anos, visando construir
empreendimentos soélidos, atuais, diferenciados e com uma repu-
tagao positiva diante de seus clientes e futuros consumidores.

O empenho de determinada empresa em um Unico segmento faz
com que esta se especialize em sua area de atuagao, promoven-
do acgdes internas e externas, por vezes mais rapidas e eficazes
de coordenacao, planejamento e organizacao que favorecem a
operacionalizacao da pratica turistica.

Cabe ressaltar que o diferencial das empresas de turismo esta na
capacidade de auxiliar turistas e visitantes no decorrer de todo
0 processo de construcao e experimentacao da viagem, ofere-
cendo praticidade, conforto e seguranga aos consumidores que

buscam esse tipo de servigo.
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Informacao sobre a pré6xima aula

Na proxima aula, estudaremos os impactos socioculturais

da atividade turistica.
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Impactos socioecondmicos no turismo

Meta da aula
Apresentar os impactos econémicos e sociais gerados
pela atividade turistica na atualidade.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo desta aula, vocé seja
capaz de:

analisar os impactos econdmicos globais da ativi-
dade turistica;

identificar a dindmica social promovida pelo turis-
mo na atualidade.

Pré-requisito

Rever o panorama do mercado turistico atual na Aula 1.
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Introducao

O turismo é baseado em uma caracteristica bastante peculiar,
que é o fato de que a produgao e o consumo ocorrem de forma
simultanea. Ou seja, o turismo sé é consumido com o turista vi-
sitando a destinacao. A partir deste momento, a populacao do
local visitado entra em contato com uma populacgao alheia a sua
realidade, no momento da producao, e tal contato podera ser be-
néfico para a mesma ou nao, variando de acordo com a diferenca
entre as culturas e com a forma de que o contato é realizado.
Além da mescla de pessoas de diferentes origens sociais e cos-
tumes, a atividade turistica gera uma redistribuicao espacial da
capacidade de auferir renda, interferindo significativamente na
economia do destino (THEOBALD, 2002).

Theobald (2002) afirma que os custos e beneficios do turismo
atingem dois grupos distintos de pessoas. Por um lado, os pro-
prios visitantes recebem beneficios e incorrem custos ao viajar,
e pelo outro lado, as populagdes residentes da regiao receptora
nao so6 se beneficiam do turismo, mas também incorrem em cus-
tos dos mais diversos.

Os efeitos sociais e culturais, causados pela atividade turistica,
possuem tanto uma relacao com a forma com que as pessoas
realizam suas viagens e se comportam nas mesmas, quanto o
modo que a comunidade receptora percebe e age a respeito da
presenca dos visitantes. Tais efeitos sdo menos tangiveis que os
impactos econdmicos, dificultando a sua quantificagao.

Dessa maneira, aqui serao apresentados, alguns dos impactos
positivos e negativos da relagao que a atividade turistica possui,

atualmente, no ambito da economia e da sociedade.

Economia e turismo

Atualmente, o turismo pode ser considerado como “um
conjunto de atividades econ6micas diversas (...) que produzem

riquezas e geram empregos para muitas regioes e paises” (LAGE;
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MILONE, 2000). A atividade turistica esta inserida no setor pro-
dutivo terciario, que abrange as atividades econémicas relacio-
nadas a prestacao de servicgos.

E importante ressaltar que o turismo esta entre as quatro
principais atividades econémicas do mundo e, hoje, apresenta
os mais elevados indices de crescimento em nivel global, res-
pondendo por aproximadamente 10% do PIB mundial, represen-
tando investimentos de capital superiores a US$ 766 bilhdes em
novas instalagoes e equipamentos. A OMT, por sua vez, prevé
um crescimento no setor de 4% a 5% por ano, podendo atingir a
meta de 6,7% no ano de 2020, enquanto se estima para a econo-
mia mundial, em seu todo, um crescimento inferior a 3%.

De acordo com Ignarra (2003), o faturamento anual da eco-
nomia mundial com a atividade turistica supera a margem de 3,5
trilnoes de dolares. Cooper et al (2001) ressalta que a atividade
nao apenas manteve sua presenca em periodos de recessao eco-
ndmica, mas também, em muitas areas, continuou a crescer.

No entanto, segundo Barbosa (2002), o adequado trata-
mento econdémico do turismo exige conhecer detalhadamen-
te os impactos econdmicos derivados desta atividade, uma vez
que os turistas gastam o seu dinheiro numa ampla variedade de
mercadorias e servicos, tais como: transporte, acomodacao, ali-
mentos, bebidas, comunicacao, entretenimento, artigos em geral.

Convém mencionar que, durante décadas o turismo tem
sido louvado por seus beneficios econdmicos, contribuindo para
o desenvolvimento, mas, ainda que tradicionalmente, foi dada
énfase a esse fato, temos que reconhecer que o desenvolvimen-

to turistico leva consigo uma série de custos para o destino.

Impactos econémicos do turismo

Atualmente é considerada a existéncia de uma grande
variedade de impactos econdmicos, gerados pela atividade tu-
ristica, independente da regiao em que a mesma esta inserida.
De acordo com Lage & Milone (2001), tais impactos podem ser

classificados da seguinte forma:
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* Impactos diretos: sdo aqueles relacionados diretamen-
te com os gastos dos turistas efetuados nos equipa-
mentos turisticos.

* Impactos indiretos: sao aqueles que se referem ao total
de renda gerado por outros bens e servicos ofertados e

qgue possuem relacao com a atividade turistica.

¢ Impactos Induzidos: sdo representados pelos gastos
adicionais que sao resultados do aumento de renda na
regiao, como consequéncia da atividade turistica.

A seguir serao explicados alguns dos impactos econd-
micos diretos, indiretos e induzidos, positivos e negativos,
provenientes da atividade turistica, considerando a obra de
Ignarra (2003):

Aumento da renda no destino turistico

Os gastos dos turistas nos destinos visitados represen-
tam a entrada de recursos na economia da regiao. Theoblad
(2002) explica que uma parte do dinheiro recebido pelas em-
presas turisticas, pelos individuos envolvidos na atividade e
pelos 6rgaos governamentais, é gasto dentro da economia do
destino, criando giros de atividade econdmica.

Lages & Milone (2001) consideram ainda que os gastos
gue os estrangeiros realizam com produtos turisticos de ou-

tras regides representam exportagdes de turismo para o pais.

Brasil

Turistas P

Estados Unidos

Gastos N\

Figura 21.2: Exportagao turistica do Brasil para os Estados Unidos.
Fonte: LAGE, B; MILONE, P. Economia do Turismo. 7 ed. rev. e ampl. Sao Paulo:
Atlas, 2001.
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Efeito Multiplicador

Ignarra (2003) considera que, pelo fato do produto turistico
ser constituido por uma gama de servigos, que possuem uma
variedade grande de fornecedores, a atividade turistica é respon-
savel por proporcionar o chamado “Efeito Multiplicador’} que é
seccionado em cinco caracteristicas: multiplicador de renda, do
emprego, do produto, de importacdes e de impostos.

Dias (2005) afirma que, quando um turista injeta fundos
na economia de um destino, ocorre um efeito econdémico muito
maior do que a quantia gasta inicialmente, e assim, o turismo
passa a dinamizar a economia, promovendo o crescimento de

diversos setores que nao estao diretamente ligados ao mesmo.

Estimulo aos investimentos

Para a montagem da infraestrutura turistica nas localida-
des receptoras, principalmente em regidoes que antes eram sub-
desenvolvidas, sao necessarios investimentos, nao so6 incluindo
hotéis e outras instalacoes especificas para o turismo, mas tam-
bém para melhorias da estrutura urbana.

Theobald (2002) afirma que, em muitos paises, as estradas
e aeroportos, construidos em funcao do turismo, passam a ser
meios de comercializacao dos produtos locais, apesar da popula-

cao receber ainda poucos beneficios diretos com tais melhorias.

Redistribuicdo da renda

2

A renda sai das areas emissoras e é distribuida para as areas
receptoras. “O turismo permite que a renda seja redistribuida para
as regioes menos desenvolvidas e também permite uma redistri-
buicao social da renda” (DIAS, 2005).

De acordo com Ignarra (2003), tal redistribuicao ocorre em
niveis espaciais e de classes sociais, considerando ainda que ha

areas que sao mais emissoras do fluxo turistico do que receptoras.
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Lage & Milone (2001) destacam que no Brasil, os belos re-
cursos naturais e os grandes atrativos turisticos devem estimular
a atividade turistica, de modo a melhorar a redistribuicao da ren-

da, considerando tamanha desigualdade social.

Efeito inflacionario

Os turistas sdo mais propensos a gastar dinheiro que os
residentes, tendendo a uma elevacao dos precos em geral na re-
gidao. Porém, como o turismo é uma atividade sazonal, bens e
servicos que sao demandados tanto por turistas como por resi-
dentes ficam com os precos elevados para ambas as categorias
de consumidores.

A questao da terra também deve ser levada em considera-

cao, como destaca Archer e Cooper (2002):

Os donos de terras locais sao incentivados a vender sua pro-
priedade, e o resultado é que, embora possam obter ganhos
a curto prazo, no final a Unica coisa de que eles dispoem é
de seu trabalho de baixa remuneracao. Na verdade a maior
parte do beneficio decorrente da elevacao dos precos da ter-
ra é recebida pelos especuladores, que compram a terra dos
proprietarios anteriores antes de ela ter sido designada para
um empreendimento turistico (ARCHER; COOPER, 2002, p.
9 apud THEOBLAD, 2002).

Dependéncia em relacao a atividade

Em muitas localidades, regides que poderiam ser utiliza-
das para exploracao de diversas atividades econbmicas como
agricultura e mineracao passam a ser destinadas exclusivamen-
te para a exploracao de modalidades do turismo, causando uma
dependéncia da localidade em relacao a esse setor.

Dessaforma, nao é aconselhavel, principalmente em paises
em desenvolvimento, que estes adotem politicas de crescimento

baseadas unicamente no turismo, isso torna suas economias vul-
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neraveis a sazonalidade, que podem inclusive provocar um certo
nivel de retracao da economia local (LAGE; MILONE, 2001).

Priorizacdo do investimento em infraestrutura turistica

Otimista com os resultados que podem surtir através da
atividade turistica, muitas vezes, de acordo com Lage & Milone
(2001), o poder publico passa a dar prioridade maxima a tal setor
em seus investimentos.

Dessa maneira, a necessidade de melhorias e construgao
de equipamentos turisticos faz com que o investimento em al-
gumas necessidades fundamentais para a regido (como saude,
transporte e educacao) sejam tratados sem a devida urgéncia,
fazendo com que, muitas vezes, infraestruturas sociais mais im-
portantes para a comunidade sejam substituidas pelos investi-

mentos na estrutura turistica.

Turismo, trabalho e empregabilidade

Considerando a mesma linha de pensamento na classifica-
¢ao dos impactos, que foi elaborada por Lage & Milone (2001),
Dias (2005) apresenta a relagao entre turismo e trabalho, onde
é possivel definir quatro tipos principais de empregos gerados
pela atividade turistica, ja que a mesma depende de forma fun-
damental de recursos humanos, tornando-se fonte de geragao de

postos de trabalhos formais.

* Empregos Diretos: resultados da necessidade de atender
a demanda diretamente com relacao as instalagoes turisti-

cas, como hotéis e agéncias de viagem.

e Empregos Indiretos: postos de trabalho criados para su-
prir a necessidade dos turistas em outros setores, como

farmacias, supermercados, entre outros.

* Empregos Induzidos: oportunidades trazidas em funcgao

dos gastos dos residentes que estdao vinculados a renda
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obtida com o turismo, pois com o crescimento de empre-
gos, consequentemente aumenta a renda da populacao lo-
cal, que passam a gastar em bens e servicos que antes ndo

eram procurados.

e Empregos Temporarios: normalmente vinculados a cons-

trucao das infraestruturas turisticas.

Em diversos paises, o turismo € um dos mais relevantes
setores da atividade econ6mica. Sua contribuicao para a criagao
de riquezas e melhoria do bem-estar dos cidadaos pode ser sen-

tida de multiplas maneiras.

e Geracao de emprego; pela distribuicao e circulagao

de renda.

e Transferéncia de recursos de regides mais ricas para

regioes menos favorecidas.

* Investimentos e inovagdes que promove, pelo desenvol-
vimento de infraestruturas coletivas que estimula; pela
preservacao do ambiente e recuperagdao do patrimonio

historico e cultural.

¢ Oportunidades de desenvolvimento regional que repre-
senta e, pelas necessidades dos individuos viajantes que

satisfaz.

Esses efeitos interagem em diversos dominios da socieda-
de e, de maneira geral, envolvem os ambientes: cultural, ecoldgi-
co, econémico, politico e social.

No Brasil, por exemplo, o setor turistico vem atraindo de
modo progressivo a atencao dos governantes e demais autorida-
des responsaveis pelo planejamento de politicas publicas, por se
tratar de um setor com grande vocacao para a geracao de empre-
go, renda e desenvolvimento social.

Desta feita, entender a légica desta atividade, compreen-
dendo como seus desdobramentos sobre a sociedade de uma

forma geral, representa um desafio para boa parte dos estudio-

168



Fundamentos do Turismo

sos da area, que com o passar dos anos analisam o turismo e
seus impactos através de abordagens que extravasam os limites

da economia.

Q Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Leia o texto a seguir adaptado da Agéncia Brasil de 2 de margo
de 2009, disponivel em http://verdesmares.globo.com/v3/canais/
noticias.asp

Turismo registra 20% de crescimento no primeiro bimestre do
ano.

Agéncia Brasil — 02 de margo de 2009.

O turismo interno cresceu 20% em janeiro e fevereiro deste
ano, segundo dados divulgados nesta segunda-feira (2) pelo
Ministério doTurismo. O calculo incluiu dados como venda de
pacotes por empresas, venda de passagens aéreas e ocupa-
¢ao dos hotéis nesse periodo.

O ministro do Turismo, Luiz Paulo Barretto, atribuiu o cresci-
mento do setor ao fato de muitos brasileiros terem preferido
viajar pelo Brasil nessa temporada de férias. “A desvaloriza-
¢ao cambial do fim do ano passado, quando o real desvalori-
zou cerca de 30% ante o dolar, deixou o produto “Brasil” mais
competitivo. O ddlar no patamar entre US$ 2,25 e US$ 3 deixa
[o pais] mais competitivo para o brasileiro e para o estrangei-
ro’, explicou.

Ele disse ainda que os turistas estrangeiros também contri-
buiram para o crescimento do setor, principalmente argenti-
nos e chilenos. “Hoje estd mais barato, por exemplo, para o
argentino, para o chileno, frequentar o Brasil’, disse. Barretto.
Segundo ele, outro fator que facilita a entrada dos sul-ameri-
canos no Brasil é a ligagao terrestre que ha entre os paises do
continente.

O ministério ainda nao tem o total dos gastos de turistas es-
trangeiros no Brasil nos dois primeiros meses deste ano, mas
informou que apenas em janeiro eles deixaram no pais US$
492 milhdes. No mesmo periodo do ano passado foram gas-
tos US$ 595 milhoes.
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A taxa de ocupacao dos hotéis aumentou 23% em compara-
¢ao com a do ano passado. Em Pernambuco, a ocupagao che-
gou a 100% em janeiro e fevereiro. S6 no carnaval, em 2009,
700 mil turistas visitaram Pernambuco. Este ano, foram 100
mil turistas a mais.

Santa Catarina manteve o indice de ocupacao do ano passa-
do (85%). Houve, contudo, crescimento de 7% em relacao ao
mesmo periodo anterior na entrada de estrangeiros no esta-
do. Outro estado com 6timo indice de ocupacao dos hotéis foi
o Rio de Janeiro: 95% durante o carnaval.

O aluguel de carros para turistas cresceu 40% em média em
janeiro e fevereiro. Em Salvador e em Fortaleza, os nimeros
praticamente dobraram. O nimero de passageiros em vOos
domeésticos também cresceu em janeiro: o aumento foi de
10%.

Barretto disse que, para os préximos meses, que sao conside-
rados baixa temporada, a estratégia é fazer campanhas vincu-
ladas aos feriados do periodo, como a Semana Santae o 1°de
maio. Segundo o ministro, serdao quatro feriados no semestre
e cinco no segundo.

“Vamos trabalhar a promocao, vamos promover o Brasil forte-
mente, fazendo um vinculo com esses feriados que vao repre-
sentar fins de semana prolongados, o que é uma vantagem
em relacdo ao ano passado. Tenho uma perspectiva de que
o turismo domeéstico, de que o brasileiro vai viajar mais pelo

Brasil e menos pelo exterior’, afirmou.

1. A partir dos conhecimentos apresentados, responda: qual o
impacto da crise econémica mundial (2008/2009) no turismo bra-
sileiro?
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Resposta Comentada

De acordo com os dados apresentados no texto, a crise econémi-
ca mundial provocou um impacto positivo no mercado turistico do-
méstico brasileiro e na chegada de turistas internacionais devido,
principalmente, a desvalorizagao da moeda brasileira frente ao délar
americano e ao EURO.

De acordo com os dados estatisticos apresentados que contemplam
a venda de pacotes por empresas, venda de passagens aéreas e ocu-
pacao dos hotéis, o desequilibrio na economia global aliado a outros
fatores tém impulsionado uma desvalorizagao do real frente ao ddlar,
desestimulando e inviabilizando muitos consumidores brasileiros a
viajarem para fora do pais e conduzindo-os ao mercado interno.
Esse fato é comprovado pelos numeros crescentes apresentados.
Com a desvalorizagao do real diante de outras moedas internacio-
nais ficou mais atrativo para alguns estrangeiros viajarem para o
Brasil, tal fato é ilustrado no artigo pelo numero crescente de turis-
tas, sobretudo sul-americanos, no pais.

Cabe ressaltar que o crescimento na chegada de turistas nacionais e
internacionais em determinadas regiées do pais pode proporcionar
o chamado “Efeito Multiplicador” do turismo promovendo aumento
de renda na localidade, do emprego, da arrecadacao de impostos
por parte da uniao.

As bases do desenvolvimento do turismo

Na atualidade, o turismo tem introduzido e disseminado
valores culturais e sociais por todo o mundo. Quando se passa
a conhecer um pouco mais sobre outras sociedades, é possivel
perceber que ha nao sé a incorporacao de diferentes valores en-
tre elas, mas também se tem a percepcao de uma crescente simi-
laridade entre as mesmas (LAGE; MILONE, 2001, p. 154).

Para entender um pouco mais sobre esses impactos, é im-
portante analisar o processo de desenvolvimento da atividade tu-
ristica. De acordo com Cooper et al. (2001), esse processo ocorre
basicamente da seguinte forma: primeiramente, alguns turistas
“descobrem” o destino; assim, empreendedores locais oferecem
servicos para atender a crescente demanda, e para atrair novos
visitantes; o setor publico trabalha nesta nova oferta de infra-

estrutura, com instalagcoes novas e melhorias; por fim, o turis-
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mo de massa é desenvolvido, baseado em um grande volume de
producao e na exploracao de economias de escala.

Da mesma maneira, € possivel estudar as bases sociolégi-
cas deste desenvolvimento da atividade turistica. H4 uma série
de fatores que fizeram do turismo um fendmeno social inevita-
vel, como a necessidade de fugir da rotina e do estresse causa-
do pelo tumulto das metrépoles, o avanco das tecnologias de
comunicacao e transporte, que possibilitaram o acesso a mais
informacoes sobre outros lugares e maior rapidez nas viagens;
o crescimento econdémico sustentado, de um modo geral; e tam-
bém um aumento no tempo de lazer.

Dessa maneira, é possivel classificar que tais fatores po-
dem se desmembrar em fatores de impulso e de atracao. Alguns
geram o impulso de sair, como a superpopulacao, o tédio, a po-
luicao, enquanto outros tém o poder de atrair turistas, como o
clima, os fendmenos naturais, e até mesmo fatores mais especi-
ficos, como os eventos (COOPER, 2001, p. 206).

$
S—A

Tem-se notado que os impactos econémicos do tu-
rismo sao frequentemente observados em curto
prazo, ou até mesmo imediatamente. Pode-se ver tu-
ristas chegando em aeroportos e gastando dinheiro.
Os impactos sociais e culturais levam mais tempo
para aparecer e, como mudancgas qualitativas, po-
dem ser sutis e dificeis de mensurar (LICKORISH;
JENKINS, 2000, p. 109).

Impactos socioculturais do turismo

A maioria das defini¢coes do turismo tem em comum o des-
locamento num tour, trazendo a ideia de viagem com volta ao

ponto de partida. H4 também definicbes que apresentam o tu-
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rismo como negdcio, conjunto de produtos e servicos. E, ainda,
como fendmeno social: econémico, politico, cultural (SANTOS,
2004 apud AULICINO, 2001; RUSCHMANN, 2002).

De acordo com Burns (2002), o turismo é constituido, ba-
sicamente, por trés elementos: a demanda por viagens (fatores
econdmicos, politicos, sociais e culturais que possibilitam via-
gens); a prestacao de servicos de intermediarios (hotéis, trans-
portes, agentes de viagens, guias turisticos); e o poder de atracao
dos destinos (atrativos naturais e culturais, acessibilidade, esta-
bilidade politica e econémica). A combinacao desses elementos
conduz a uma série de efeitos sociais e no ambiente das comuni-
dades anfitrias do turismo denominados de impactos do turismo.

Para Dias (2005), o turista, ao viajar, sente-se, na maioria das
vezes, livre dos padroes impostos pelo seu cotidiano, e passa a ado-
tar posturas e atitudes de um comportamento de vida mais livre.

Cabe destacar que, o turismo favorece o contato entre as
diversas populagcoes de um mesmo pais, possibilitando o enten-
dimento das diferencas e um fortalecimento da identidade nacio-
nal, sem minimizar a identidade regional.

Dias (2005) observa que o contato social proporcionado
pela atividade turistica desmistifica a imagem do outro, pois
apresenta detalhes do cotidiano que normalmente s6 sao valo-
rizados quando visualizados, compondo uma imagem na mente
do turista diferente da concebida antes da visita.

Por outro lado, o turismo também possui custos sociais
e culturais. Enquanto ele “pode ajudar, reconhecer e promover
culturas distintas, ele pode também alterar e distorcer padroes
culturais” (LAGES; MILONE, 2001, p. 155).

As relacoes entre nativos e visitantes é permeada por
comportamentos que se modificam de acordo com o estagio de
desenvolvimento da atividade turistica na regiao em questao.
Dependendo da forma como se estabelecem, tais relacoes podem
ser permeadas por uma modificacao de valores e de atitudes.

O turista, quando chega na regiao de destino, nao se despe

de sua referéncia cultural para incorporar a referéncia autéctone.
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Quando viaja, o turista leva consigo todos os seus habitos e
comportamentos de consumo para a regiao de destino, indepen-
dente de qual seja a destinacao escolhida. Isso acontece, mesmo
no caso do turismo cultural, em que a principal motivacao para
o deslocamento do turista (a viagem) é o interesse pela cultura
do outro.

Estudos recentes apontam que a influéncia do visitante sob
o visitado é proporcionalmente maior que o contrario (visitado
sob o visitante), principalmente em se tratando do turismo inter-
nacional, que coloca em contato pessoas provenientes de paises
de economias centrais com populagcoes de paises de economia
periférica. Em grande parte dos casos, quando o visitante chega
a um local turistico — geralmente uma praia, uma regiao paradi-
siaca, ou uma cidade com relevante acervo arquiteténico, dotado
de excelente infraestrutura e facilidades para atender ao gosto e
ao costume do turista, ele instala na destinacao os habitos e pa-
droes de consumo que traz, e, mais ainda, a relacao que alimenta
entre objeto de desejo e poder de satisfacao desse desejo.

Cabe ressaltar que em muitos casos, esse desejo consu-
mista do turista em seu periodo de lazer, é transplantado, imbu-
tido e incorporado a cultura do local, do nativo; que se percebe
diante de uma série de apelos consumistas, de necessidades e
habitos até entao nao experimentados e proporcionados pela
realidade local. Trata-se de uma nova légica de consumo sendo
atribuida ao seu universo cultural. Fato que reflete diretamente
na modificacao da percepcao do autéctone sobre o seu universo
sociocultural.

Doxey (1976) apud Cooper et al (2001) apresenta o nivel de
irritacao gerado pelo contato turista-anfitriao, desenvolvendo os

seguintes parametros:

* Nivel da euforia: o turista € bem recebido, devido ao entu-

siasmo inicial com relagao ao desenvolvimento do turismo.

¢ Nivel da apatia: com o desenvolvimento da atividade em

curso, e a expansao da mesma, o turista passa a ser visto
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como algo natural, e apenas como fonte de lucro. A relacao

entre ambos é formal e baseada no comércio.

¢ Nivel da irritacao: a medida que a industria se aproxima
da saturacao, os anfitribes ndo conseguem atender a de-

manda sem instalacoes adicionais.

¢ Nivel do antagonismo: o turista é visto como a fonte de
todos os males, a populacao receptora expressa duvidas,
demonstram-se totalmente contrarios aos visitantes, e sur-
ge o medo de que o grande numero de turistas afete o rit-

mo de vida da populacao.

¢ Nivel final: durante todo este processo, a populacgao recep-
tora abandona quase de tudo aquilo que era considerado
como diferenciado e atrativo, motivador do fluxo de turista

e visitantes.

Lages & Milone (2001) destacam a questao do “choque de
culturas’; onde até as vestimentas dos turistas e o seu comporta-
mento muitas vezes “bizarro’, devido a sensacao de liberdade dos
mesmos, geram grande insatisfacao por parte dos anfitrides.

Um aspecto tangivel que também causa tal sentimento é
um crescente aumento na criminalidade devido ao desenvolvi-
mento do turismo, afetando diretamente o nivel e a qualidade
de vida dos residentes. Ocorre uma transformacao dos valores e
condutas morais da comunidade anfitria, provocada pela presen-
¢a dos turistas, podendo gerar assim problemas como prostitui-
¢ao, proliferagao do uso de drogas, alcoolismo, entre outros.

A atividade turistica também pode levar a uma superpo-
pulacao no local de destino, causando congestionamentos e tor-
nando complicada a realizacao da rotina da comunidade. Pode
gerar inflagao, inclusive para os bens e servicos de primeira ne-
cessidade, além de uma saturacao na infraestrutura dos servigos
publicos. Por fim, pode ser observado o sentimento de perda de
controle da comunidade, ja que em algumas situacgoes, o turismo
pode chegar a ser considerado uma nova forma de colonialismo
(LAGES; MILONE, 2001).
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M Etnocentrismo

De acordo com Simon
(2003) apud Cuche (2002),
etnocentrismo & o termo
que caracteriza quando
cada grupo pensa que
seus proprios costumes
sa0 os Unicos validos, ali-
mentando seu orgulho e
vaidade, e se ele observa
que outros grupos tém
outros costumes, encara-
os com desdem.

B Aculturacéo

Traduz-se quando duas
culturas distintas ou
parecidas sao absorvidas
uma pela outra formando
uma nova cultura diferen-
te. Alem disso acultura-
cao pode ser tambéem a
absorg@ao de uma cultura
pela outra, onde essa
nova cultura tera aspec-
tos da cultura inicial e da
cultura absorvida.

O

N

AIndonésia, de acordo com Lage & Milone (2001) é um dos poucos
lugares que nao tem apresentado problemas entre a sua cultura e
o desenvolvimento do turismo. Diferencia-se os tipos de recepgao
ao turista, desenvolvendo um comportamento cultural especial
para cada segmento, sem descaracterizar a cultura local.

Além destes efeitos apresentados, é possivel enumerar mais al-
guns aspectos sociais impactantes que surgem com o turismo,
considerando a obra de Dias (2005):

¢ transformacgao das estruturas de trabalho, ja que a ativi-
dade turistica desloca trabalhadores de outras atividades tradi-
cionais, gerando aglomerados urbanos e marginalizacao social
durante as baixas temporadas;

e manifestagdes de ETNOCENTRISMO, gerando julgamentos de
que determinada cultura visitante é melhor ou superior a cultura
visitada, utilizando-se de uma visao equivocada e colocando os
nativos em condi¢bes de inferioridade;

¢ problemas de saude em geral, tanto pelo viajante acabar
sendo um vetor de transmissao de epidemias, quanto pelo es-
gotamento da infraestrutura sanitaria da localidade, facilitando a
transmissao de doencas; entre outros.

Um outro impacto relevante que merece destaque é o cha-
mado “Efeito Imitagao’, "Efeito Demonstracao” ou Repeticao de
Conduta. Esse efeito ocorre quando a populagao receptora passa a
adotar e imitar os padroes de consumo dos turistas, incluindo os mo-
dismos de vestudrios, linguagens, habitos, pois tais padroes parecem
ser, aos olhos dos receptores — principalmente os mais jovens — mais
atrativos.Tal efeito também pode ser explicado pelo processo de AcuL-
TURACAD, que pode ocorrer no contato entre duas culturas. Essa situa-
¢ao pode trazer um outro impacto, que é o excesso de padronizagao,
pois o turista, e por consequéncia, o residente, passam a demandar
por marcas de consumo, o que pode acarretar em uma perda ou des-
valorizagdo da identidade local (LAGES; MILONE, 2001, p. 163).
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Também é possivel destacar impactos especificamente cul-
turais, produzidos pela atividade turistica. Dentre estes, é possi-

vel destacar, segundo Dias (2005), alguns aspectos positivos:

® A conservacgao da heranga cultural: o turismo pode ser-
vir de estimulo a conservacdo da mesma como fonte de
atrativo para os turistas, gerando receita tanto para a co-
munidade como para a preservacao do patrimonio cultu-
ral. Este ultimo, na medida em que se torna uma atragao
turistica, consegue arrecadar mais facilmente fundos para
sua manutencao, através de 6rgaos de sensibilizacao, co-
munidade e visitantes. Convém mencionar de acordo com
Lages & Milone (2001, p. 56) que “os governos sao enco-
rajados a proteger suas herancas culturais e, dessa forma,
o turista tem sido responsavel por estimular operagoes de

III

salvamento cultura

* Fortalecimento da identidade cultural: por meio do turis-
mo, a cultura dos residentes e dos visitantes sao postas
frente a frente possibilitando uma comparagao mutua.
Em muitos casos, desenvolve-se o sentimento de orgulho
por pertencer a uma sociedade diferente, singular, que
passa a ser valorizada com a atividade turistica. Culturas
que antes eram tidas como marginalizadas ou excluidas do
processo econdmico passam a ser valorizadas e, ao mante-
rem suas peculiaridades, por meio do turismo passam a se

inserir numa economia de mercado.

¢ Intercambio cultural: com o contato entre residentes e tu-
ristas ha o intercambio entre as diferentes culturas, resul-
tando em atitudes que demonstram compreensao, respeito
e tolerancia em relacao aos habitos, costumes e valores do
outro. O turismo doméstico em um pais serve para refor-
car o senso de unidade nacional, e demonstra que apesar
das diferentes culturas possuirem suas caracteristicas es-
pecificas, todas tem algo maior em comum, que os fazem

pertencer a uma mesma nagéo.

177



Aula 21 « Impactos socioecondmicos no turismo

Convém mencionar, que apesar do turismo contribuir para
essa revitalizacao cultural, hd uma outra face a ser avaliada. Existem
aspectos negativos, como a banalizacao da arte folclérica, visto que
a demanda por produtos da arte nativa, pode gerar alteracoes na
cultura artistica original, ja que o turismo frequentemente encoraja
a producao de objetos falsos e reproducoes, atendendo ao que o
turista deseja encontrar, comprar, levar como lembranca. A cultura
ganha um aspecto mercadolégico, sendo destinada ao consumidor
avido por adquirir uma coépia simbélica do local (LAGES, MILONE,
2001, p. 167).

Diante do exposto, observa-se a dualidade do fendmeno
turismo, podendo concluir que, a qualidade dos impactos da ati-
vidade sobre a populacao local das regides turisticas depende
muito mais da sociedade que o implanta, ou o recebe, que do
préprio turismo, na sua condicao de proporcionar aos nucleos
receptores prejuizos ou contribuicoes para o seu processo de
consolidacao e afirmacao da identidade local (PIRES, 2004).

Assim, cabe a comunidade receptora, nesse caso, a res-
ponsabilidade de procurar estabelecer democratica e coletiva-
mente as bases nas quais a atividade turistica em seu territorio

deve se sustentar.

[ ]
g Atividade Final

Atende ao Objetivo 2

Leia o fragmento de texto a seguir da professora Luzia Neide Mene-
zes Teixeira Coriolano que trata da exclusao, da inclusao social € o
turismo, e responda: o que é uma comunidade autéctone e porque
o espaco habitado por ela é o ponto de confluéncia e de referéncia
de trés importantes grupos humanos fortemente inter-relacionados:
um receptor e os outros dois migrantes. Identifique os impactos so-
ciais que podem ser gerados a partir desse encontro.

Compreender as formas de incluir e excluir e as relagdes de
poder na produgao do espago turistico implica necessaria-
mente compreender o espago como algo socialmente que

expressa as contradicoes de modo de produzir ou as contra-
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dicoes do espagco — mercadoria. Ele é a um sé tempo o lugar
das estratégias para o capital e das resisténcias do cotidiano
para os residentes.

O turismo é uma das mais novas modalidades do processo
de acumulagao, que produzindo novas configuragoes geogra-
ficas e materializando o espago de forma contraditéria, pela
acao do Estado, das empresas, dos residentes e dos turistas.
Interpretar essa dindmica significa entender as relagoes pro-
dutivas do espaco e o exercicio de poder do estado, das clas-
ses empresariais e trabalhadoras em movimento e conflito.
O turismo para se reproduzir segue a légica do capital, quan-
do poucos se apropriam dos espacos e dos recursos nele
contidos, apresentando-os como atrativos transformados em
mercadorias...

A partir dessa compreensao, o espaco fisico em si passa a ser
considerado a partir de sua organizagao e do sentido que lhe
é dado. E um produto social, contém espacialidades, ou seja,
espacos produzidos através das relagoes de poder (CORIOLA-
NO, 2005).

Fonte: Revista Casa da Geografia de Sobral, Sobral v. 6/7, n.1, p. 181-190, 2004-2005.
Disponivel em: <http://www.pasosonline.org/Publicados/3205/PS080205.pdf>.

Resposta Comentada

Comunidade autoctone, no ambito do fenémeno turistico, é a popula-
¢do natural (nativa) estabelecida ou residente na regiao receptora da
atividade turistica.

Esse ambiente caracterizado como um espaco turistico é ponto de con-
fluéncia de trés grupos humanos fortemente relacionados: os autdcto-
nes, os turistas e os trabalhadores, que migram em busca de empregos
e oportunidades geradas pelo turismo.
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Conforme apresentado por Coriolano, o fenémeno do turismo
produz novas configuracoes geograficas formatando o espago de
forma contraditoria, pela agao do Estado, das empresas, dos resi-
dentes e dos turistas.

No caso do desenvolvimento da atividade turistica em pequenas
comunidades com grande potencial a ser explorado, a nao inser-
¢do da populagao autdctone no planejamento e nos resultados das
acoes de turismo amplia a possibilidade de conflitos na relacao
social entre ela e os outros dois grupos migrantes, turistas e tra-
balhadores do turismo. Como impactos negativos desses conflitos,
podemos destacar: etnocentrismo, modificagao nas relagées de
trabalho, aversao a atividade turistica.

Resumo

Nesta aula, foi possivel identificar e aprender um pouco mais sobre
os custos e beneficios gerados pela atividade turistica, princialmen-
te no que se refere aos ambitos econdmico, social e cultural.
Destacou-se que, apesar do turismo ser uma importante atividade
econdmica, seus impactos na regiao receptora sao os mais diver-
sos, podendo ser classificados em diretos, indiretos e induzidos,
dependendo do nivel de proximidade com a atividade em questao.
Estes nem sempre sao considerados como negativos, e podem ser
representados, por exemplo, pelo aumento da renda na regiao re-
ceptora, pelo efeito multiplicador, pelo estimulo ao investimento na
infraestrutura de servigos e pela redistribuicao da renda, que pode
contribuir para uma diminuicdo da desigualdade social. Também
foi possivel considerar a geracao de empregos diretos, indiretos,
induzidos e temporarios, ja que o turismo depende prioritariamen-
te de recursos humanos para a manutencao da atividade.

Por outro lado, surgem impactos econdmicos negativos, como a
dependéncia em relacao a atividade turistica, o efeito inflaciona-
rio, que traz o aumento nos custos de vida para a populacao local,
e o deslocamento de verbas de obras publicas para a construgao
de infraestrutura turistica, que se nao forem devidamente admi-
nistrados, geram custos irreparaveis para o destino.

Além disso, observou-se os efeitos socioculturais da atividade, des-
tacando prioritariamente a questao do choque de culturas entre o

visitante e os residentes. Apesar do turismo facilitar o contato entre
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diversas populagoes, muitos podem ser os resultados desta intera-
¢ao, considerando a bagagem cultural das partes envolvidas.
Manifestagoes de etnocentrismo e o sentimento de perda das carac-
teristicas locais por parte dos anfitrides, sao impactos comuns, princi-
palmente devido ao fato de muitos turistas possuirem uma imagem
errdnea da cultura visitada, além da possibilidade de ocorrer o efeito
de imitacao do comportamento do turista por parte dos anfitrides,
descaracterizando assim sua heranga cultural.

Em contrapartida sao destacados a valorizagao do patriménio cul-
tural da regiao visitada, bem como o fortalecimento da identidade
cultural e o intercambio promovido através do contato entre os
mais variados povos.

Dessa forma, pelo fato da produgao e do consumo do produto
turistico ocorrerem de forma simultanea, propéem-se aos pla-
nejadores da atividade turistica uma maior atencao aos seus im-
pactos, visando uma minimizacao de seus custos, e procurando
exaltar seus beneficios, em prol de uma atividade que seja bené-
fica para ambas as partes, tanto para os visitantes quanto para os

anfitrides, em todos os seus aspectos.

Informacdo sobre a préxima aula

Na préxima aula analisaremos os impactos ambientais do

turismo.

Referéncias

BARBOSA, Luiz G. Os impactos econdmicos do turismo e sua
implica¢do nas politicas publicas: o caso do municipio de Macaé-R],
Brasil. CONGRESO INTERNACIONAL DEL CLAD SOBRE
LA REFORMA DEL ESTADO Y DE LA ADMINISTRACION
PUBLICA, 7., Lisboa, 2002. Disponivel em: <http://unpan].un.org/
intradoc/groups/public/documents/clad/clad0044545.pdf>. Acesso
em: 15 out. 2009.

BENI, Mario Carlos. Andlise estrutural do turismo. 6. ed. atual. Sao
Paulo: Ed. SENAC, 2001.

181



Aula 21 « Impactos socioecondmicos no turismo

COOPER, Chris; ARCHER, Brian. Os impactos positivos e negativos
do turismo. In: THEOBALD, W. E Turismo global. Sao Paulo: Ed.
Senac, 2002.

CUCHE, Denys. A nogio de cultura nas ciéncias sociais. 2. ed. Bauru:
EDUSC, 2002.

DIAS, Reinaldo. Introducio ao turismo. Sao Paulo: Atlas, 2005.
IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2. ed. rev. e ampl.

Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

JENKINS, Carson L.; LICKORISH, Leonard J. Introducio ao
turismo. Rio de Janeiro: CAMPUS, 2000

LAGE, Beatriz; MILONE, Paulo Cesar. Economia do turismo. 7. ed.
rev. e ampl. Sao Paulo: Atlas, 2001.

. (Org). Turismo: teoria e prdtica. Sao Paulo: Atlas, 2000.

PIRES, Everthon Veloso. Impactos sécio-culturais do turismo sobre
as comunidades receptoras: uma andlise conceitual. Caderno Virtual

de Turismo, v. 4, n. 3, 2004.

RODRIGUES, Adyr Balastreri. Turismo e desenvolvimento local. 3.
ed. S3o Paulo: HUCITEC, 2002.

SANTOS, Andréa. Trajetdrias da Histéria Social e da Nova Histéria
Cultural: cultura, civilizagao e costumes no cotidiano do mundo
do trabalho. In: SIMPOSIO INTERNACIONAL PROCESSO
CIVILIZADOR: tecnologia e civilizagio, 9., Ponta Grossa,
2005. Disponivel em: <http://www.pg.cefetpr.br/ppgep/Ebook/
cd_Simposio/artigos/mesa_debates/art3.pdf>. Acesso em: 15 out.
2009.

THEOBALD, William E (Org.). Titrismo global. Sao Paulo: SENAC,
2001.

182



Impactos ambientais no turismo

Meta da aula
Apresentar os impactos gerados pelo desenvolvimento
da atividade turistica no meio ambiente.

Objetivos

Esperamos que, apds o estudo desta aula, vocé seja
capaz de:

analisar os possiveis impactos que a atividade
turistica pode gerar nos ambientes;

identificar agdes que promovam o desenvolvimen-
to de uma préatica turistica sustentavel.
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Introducao

A preocupacao com o ambiente pode, atualmente, ndao parecer
mais tao recente. No entanto, ao longo desta aula, percebere-
mos o quanto esse assunto ainda é contemporaneo. Na verda-
de, perceberemos que acoes efetivas que tenham preocupacgao
ambiental ainda sao pontuais e que o tema da sustentabilidade,
desenvolvido atualmente, ainda constitui um desafio para toda a
cadeia do turismo. As atitudes contemporaneas nos levam a crer
que estamos chegando a um limite na utilizagcao dos recursos
naturais, demonstrando que todo o sistema econdmico precisa

ser de alguma forma revisto.

Dimensoes da sustentabilidade

Vamos recordar que sustentabilidade € um conceito que
envolve a utilizacao dos recursos hoje, sem prejudicar a possibi-
lidade de que as futuras geracoes os utilizem. Percebemos entao
que ha, necessariamente, uma perspectiva de futuro, de longo
prazo nesse conceito. A questao da utilizacao dos recursos tam-
bém é premissa basica. Nao se esta dizendo, ao falar em susten-
tabilidade, que se deva tolher a utilizacao de recursos, mas, sim,
utilizar eles de forma a garantir bem-estar as sociedades futuras.
Analisando a forma mais adequada de se utilizar esses recursos,
é comum refletir sobre conservacao. Mas sera que um desenvol-
vimento sustentavel é sempre aquele que conserva? Sera que

conservar significa sempre ser sustentavel?

*

?

De acordo com o Diciondrio Aurélio, conservar significa resguar-
dar de dano, decadéncia, deterioracao, prejuizo, preservar. O ato de
conservar pressupoe intervengao para minimizar danos causados
pelo ambiente. Para ilustrar essas agoes, citamos o exemplo do mu-

nicipio do Rio de Janeiro, que tem um Fundo de Conservagao Am-
biental ligado a Secretaria Municipal de Meio Ambiente. O Fundo
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tem como objetivo o financiamento de projetos para Educacao Am-
biental, prevencao de danos ao meio ambiente e recuperacao e res-
tauragao ambiental.

Para ter mais informacdes sobre conservacao ambiental e agoes re-
comendadas leia o texto “planejamento sistematico da conservacao”
da WWEF Brasil (World Wildlife Foundation — Fundagcao Mundial para a
Vida Selvagem), disponivel em:
http://www.wwf.org.br/natureza_brasileira/meio_ambiente_brasil/
lep/textos/psc/

Para se ter melhor entendimento sobre os impactos do tu-
rismo no meio ambiente, demonstra-se relevante o conhecimento
aprofundado de alguns conceitos como sustentabilidade e conser-

vacao. Vejamos algumas definigdes sobre sustentabilidade.

Swarbrooke define turismo sustentavel como:

formas de turismo que satisfacam hoje as necessidades dos tu-
ristas, da industria do turismo e das comunidades locais, sem
comprometer a capacidade das futuras geragoes de satisfaze-
rem suas proprias necessidades (2000, p. 19).

A OMT adota a seguinte definicao para turismo sustentavel:

o desenvolvimento do turismo sustentavel atende as necessi-
dades dos turistas de hoje e das regides receptoras, ao mesmo
tempo em que protege e amplia as oportunidades para o futu-
ro. E visto como um condutor ao gerenciamento de todos os
recursos, de tal forma que as necessidades econdémicas, sociais
e estéticas possam ser satisfeitas sem desprezar a manutencgao
da integridade cultural, dos processos ecologicos essenciais,
da diversidade biologica e dos sistemas que garantem a vida
(2003, p. 24).
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De acordo com essas definicdoes, podemos concluir que a
sustentabilidade esta calcada em trés grandes dimensoes:

¢ Dimensao ambiental.

¢ Dimensao social.

¢ Dimensao econémica.

Na dimensao ambiental, devemos compreender todos os
ambientes, desde os poucos ainda preservados da acdo humana
quanto os transformados. Na dimensao social, temos as questoes
politicas, culturais e legais abrangidas. E, por fim, a dimensao eco-
némica segue a logica que rege o mercado, baseadas em trocas
de bens materiais e imateriais e em consumo. Como vocé pode
perceber, essas dimensoes dificilmente sao completamente sepa-
radas na pratica, mas a divisao é muito util para o planejamento,
pois ela nos forga a ter uma visao mais abrangente e a nao esque-
cer importantes impactos ou beneficios com a atividade turistica.

Em todas as dimensobes, hd muitas variaveis que devem ser
estudadas e compreendidas no processo do planejamento turistico,
sempre lembrando que nao existem respostas prontas. Cada plane-
jamento deve, para atender aos preceitos de sustentabilidade, levar
em consideracgao as peculiaridades e especificidades de cada local.

Ao pesquisarmos em drgaos ambientais governamentais e
nao governamentais, vimos que a preocupacao moderna com a
conservacao € evidenciada nos textos, previstas nas leis e dire-
trizes e, constantemente presente nas universidades. Mas como
perguntamos no inicio desta aula, qual a relagao disso com a
sustentabilidade? Em outras palavras, dentro de um complexo
conceito de sustentabilidade, quais sao os limites impostos as
medidas de conservagao?

Parece estranho? Tendemos a guardar conceitos como se
fossem bons ou ruins em si, mas pensemos juntos, sera que nao
ha perigos nessa quase obsessao que alguns passam a ter por
conservacao? Sim, é claro que ha. Muitas questdoes podem ser
postas ai, mas vamos privilegiar algumas que estao ligadas a

conservacao ambiental:
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¢ necessidade de fugir a tendéncia em preservar tudo que é
antigo no ambiente a ponto de tolher o desenvolvimento
ou mesmo diminuir drasticamente recursos econémicos;

® algumas vezes a preservacao de espécies animais e ve-
getais atinge negativamente direitos humanos basicos,
especialmente de minorias sem poder politico;

® a preservagao e conservacao do ambiente construido
mais antigo pode inibir a manifestacao de novas possibi-

lidades arquitetonicas.

Fica claro que é preciso bom senso e equilibrio entre atitu-
des de uso e conservacgao, e que esse processo passa necessaria-
mente por escolhas. Cabe ao planejador, apoiado por pesquisas
de todos os tipos, escolher e decidir o que e como preservar.
Evidentemente deve-se priorizar acoes bem pautadas nas trés di-

mensoes da sustentabilidade.

.. Ny,
g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Leia com atencao os casos de Myanmar e do Pelourinho. Refli-
ta a respeito dos impactos que os locais sofreram sob o discurso
do desenvolvimento turistico e responda as questoes propostas.

Myanmar

Em Myanmar (antiga Birmania), o exército limpou a area de Karen, ar-
rasando aldeias e matando pessoas com o propésito de abrir caminho
para o desenvolvimento da maior reserva natural desse tipo no mun-
do. O governo espera que ela atraird milhoes de turistas, ja que signifi-
ca um sinal para o mundo desenvolvido de compromisso do governo
com a conservagao ambiental. Quando desafiado em seu aparente
envolvimento com Myanmar, o porta-voz do Instituto Smithsonian
afirmou que: “estamos naquele local para um importante trabalho de
conservagao. Podemos discordar de um regime, mas nao é de nossa
alcada desafia-lo” (The Observer, 23 de marco de 1997) Um porta-voz
da World Wildlife Foundation (WWF) também afirmou que: As vezes
temos que lidar com regimes repulsivos. Temos de pensar se o bene-
ficio da conservagao vale o risco de ser visto, direta ou indiretamente,
como partidario desses regimes (SWARBROOKE, 2000. p. 120).
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Pelourinho

No Brasil, desde 1960, ja haviam sido langadas ideias, impulsiona-
das pelo interesse do inspetor principal dos monumentos histori-
cos do Ministério da Cultura da Franga Michel Parent, a respeito
de uma politica de conservacdao do patriménio. Destacadamen-
te, o centro da cidade de Salvador impressionou o francés. Na
sua concepcgao original, a politica deveria contemplar uma forte
preocupacao cidada.

Seguindo essa ideia embrionaria, em 1990, a campanha de Ant6-
nio Carlos Magalhaes (ACM) para o governo do estado da Bahia
foi pautada na priorizagao do incremento da “industria turistica’;
apostando nela como motor de expansao e crescimento da capital
e do estado da Bahia. Com a eleicao ganha, ACM comecou as obras
de recuperacao do que era considerado prioritario ao interesse tu-
ristico e patrimonial: a recuperagao do Pelourinho (bairro central
de Salvador). A primeira etapa compreendia obras de reconstrucao
funcional, com cabeamento subterrdneo de energia e criagao de
redes pluviais e de esgoto. Para tal, 350 familias deveriam ser des-
locadas, e indenizadas.

Os moradores que nao aceitaram a indenizacao e insistiram em
permanecer no local foram despejados de suas casas. O Instituto
do Patrimonio Artistico e Cultural da Bahia (IPAC) justificou a elimi-
nacao do uso residencial alegando que as condi¢oes de vida dos
moradores eram incompativeis com o desenvolvimento do turismo
e a preservacgao do imével. O argumento foi de que a preservacgao
nao poderia ser feita por uma populagao “sem condi¢cdoes econdmi-
co-culturais de conserva-lo’ segundo consta em artigo da Folha de
S. Paulo, de 3 de outubro de 1994.

(ZANIRATO, 2006, p. 80) caso adaptado do artigo “O que que o
Pel6 tem?’ da Revista de Histéria da Biblioteca Nacional, de abril
de 20086.

a) Que tipo de desenvolvimento estad em questao nos dois ca-
sos expostos?

b) Explique a relacao desses exemplos com um planejamento
turistico sustentavel.
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Respostas Comentadas

a) Nesse estudo de caso, vocé deve perceber que o desenvolvimento
em questao, em ambos o0s casos, é o econémico.

b) Fica evidenciado que a questao da sustentabilidade nao foi pensa-
da, ao contrario, houve uma preocupagao com o crescimento econé-
mico que poderia ser gerado pelo turismo e, mais do que isso, pela
notoriedade que o governo local poderia ganhar apoiando projetos
que parecessem ambientalmente engajados. E importante salientar
“parecessem; pois podemos perceber que o homem néao foi consi-
derado em nenhum dos processos. No primeiro caso, as pessoas
que viviam no local foram mortas sob o pretexto de criar um mode-
lo para o mundo e evidenciar uma preocupagdo e compromisso do
governo local com a conservacao ambiental (excluindo o homem).
No caso do Pelourinho, novamente a populagdo foi negligenciada
sob o propdsito da preservacao do ambiente construido, e pode-se
perceber também uma vontade politica de criar uma imagem posi-
tiva internacionalmente. Em nenhum dos casos, ha relacao com de-
senvolvimento sustentavel, ja que ndo foram harmonizadas todas as
trés dimensoées (ambiental, social e econémica) que lhes dao base.

Os clichés na historia

Nesta parte da aula, contextualizaremos as origens his-
toricas recentes da preocupacao com os impactos ambientais,
sobretudo as discussoes iniciais ocorridas entre os anos 1960 e
1980, referencial que ainda pode ser encontrado em alguns livros

e discursos politicos.

Os encontros que ndo aconteceram

Por um tempo, usou-se repetidamente o jargao de que a
atividade turistica proporcionaria o encontro com o outro, com
a cultura, com a natureza, com o lugar, encontros edificantes,
engrandecedores e positivos. E esse encontro aparecia como
uma forma maégica, como uma féormula, uma saida que possibi-
litasse humanizar as relacoes dos homens com eles mesmos, e
com a natureza. Repetidamente esse encontro iria proporcionar

momentos de enlace e alegria, transportando-nos ao lugar ideal
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para a compreensao entre os povos, e com a promessa de paz e
de reencontro do homem com a natureza.

Contudo, com o passar dos anos, pesquisadores e seus
estudos demonstraram que, em muitas vezes, o fendbmeno do
turismo oferece mais oportunidades para desencontros do que
para encontros, sobretudo os anteriormente sonhados.

Para o entendimento desse contexto, podemos recorrer ao
doutor em economia Jost Kripperndorf, talvez tenha sido um dos
mais entusiastas e realistas escritores do turismo. Ele problemati-
zou essa questao de como estao sendo forjados esses encontros,
chegando a propor um cédigo de conduta para o bom turista, o
turista que visa a sustentabilidade.

Segundo Krippendorf, para haver encontro, é preciso, no
minimo, codigos de comunicacdo em comum. E preciso que haja
um reconhecimento, uma linguagem em que possa haver uma
troca inteligivel de informacoes. Mas muitas vezes o que vemos
no dia a dia sdo pessoas que viajam reproduzindo um codigo de
conduta hedonista, pela busca do prazer egoista, pela nao pre-
ocupacao com o custo disso para o ambiente, para as culturas,
para as outras pessoas.

Além disso, os viajantes, por vezes, reproduzem um modo
de se relacionar muito superficial. Passeando por locais turisti-
cos, sentando e olhando a rua, pode-se notar um pouco como se
dao as relacoes entre os moradores, os turistas e os ambientes.
Essa relacao é normalmente muito rapida e superficial. E a critica
¢é a falta de familiaridade minima para que as diferencas possam
ser dialogadas e compreendidas em um processo claro e ver-
dadeiro de comunicacao. No caso da interacdo com os espacos
mais naturais, a falta de familiaridade pode gerar situacoes de
desconforto ainda maiores.

Lancou-se uma expectativa enorme em cima desse turis-
ta e dessa atividade, como se o encontro dele (o turista) com
a natureza (entendida como a parte do ambiente menos tocada
pelo homem) iria resgatar relacoes mais puras, mais responsa-

veis com o meio, mais sustentaveis, e ao mesmo tempo retomar
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valores mais nobres e atitudes mais saudaveis para o turista. Por
outro lado, também se imaginava que o morador, que é o conhe-
cedor e principal usuario daquele ambiente, obteria vantagens,
derivadas da preservacao e da valorizacao do seu entorno natu-
ral, bem como da construcao de relacionamentos com o forastei-
ro (turista).

Aintencao é nobre mas, de novo, de onde viria esse resgate
se a légica da sociedade é o consumo imediato? O que aconteceu
com essa relagao, com esse encontro entre o turista, o autéctone

e a natureza?

2
Contextualizando o que seria a comunidade autéctone,
Beni (2002, p. 82) diz que “a comunidade autdctone,
poderia ser definida como aquele coletivo humano,
nativo de uma regiao, que recebe uma dupla corrente

migratoria’; ou seja, sdo as pessoas encontradas na re-
giao onde o turista foi realizar a sua viagem.

A industria sem chaminés

O que percebemos entao é uma mudancga no senso comum,
um rompimento de antigos clichés. No inicio dos anos 1960, o pen-
samento corrente era de que o turismo funcionaria como instru-
mento de compreensao entre os povos. Depois, o termo “industria
sem chaminés” acabou ganhando forga. Vocé ja viu em outras au-
las que o préprio termo “industria” pode ser contestado.

O fato de nao ter chaminés aparece como uma metafora
de um turismo “verde’] ecologicamente correto, que respeita o
ambiente. Mas sera que o turismo pode mesmo se apresentar

como uma atividade ambientalmente correta?
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De acordo com Cooper, a maior parte das viagens sao, ain-
da hoje, realizadas em carros particulares. Indo mais além, quase
todas as viagens sao feitas em meios de transporte movidos a
combustiveis fésseis ou com fontes de energia alternativa, mas
ainda assim, poluentes. Entao, s6 ao analisarmos o principio
do transporte, da transposicao de lugares, fundamental para a
atividade turistica, percebemos que ha ai um gasto de energia
poluente extra, necessario para o desenvolvimento da atividade
(viagem), isso sem contar os excessos do uso de adgua para par-

ques, hotéis e afins.

A dificuldade de mensurar os impactos

Além disso, devemos lembrar que muitos dos impactos cau-
sados pelo desenvolvimento da atividade turistica sao intangiveis,
ou de dificil mensuragao. Por exemplo, é possivel calcular o lucro
que a derrubada de uma arvore pode gerar se a madeira for utiliza-
da na industria de celulose, por exemplo, mas como calcular quanto
essa mesma arvore pode render se for mantida viva em algum lo-
cal de interesse turistico? Certamente isso nao depende apenas do
tipo de madeira, mas do local, da paisagem circundante, da prépria
estética da arvore, entre outros. Analisando, de uma forma mais
subjetiva, como medir em nimeros a importancia de arvores com
apelo exclusivamente afetivo ou religioso? Um exemplo é o terreiro
da Mae Menininha em Salvador. Essa mae de santo foi imortaliza-
da em algumas cancgoes, e hoje o terreiro que foi dela é um local
procurado por turistas. Em uma visita, normalmente recepcionada
por alguma das mulheres que 14 trabalham, é mostrada uma arvore
que fica visivelmente espremida atrapalhando e sendo atrapalhada
pela construcao a sua volta, mas é mantida e enfeitada pela relacao

afetiva e espiritual que a falecida ilustre moradora tinha com ela.
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Reacdo das populacdes nativas e o xenofobismo

Com o desenvolvimento do turismo, alguns ambien-
tes, tanto das cidades quanto de zonas mais afastadas podem
ser supervalorizadas de maneira que pareca inclusive abusiva
para a populagao local. Imagine o Cristo Redentor, ou uma praia
cercada em um hotel. Imagine como o autéctone podera se sen-
tir nos dois casos ao perceber que o seu ambiente esta sendo
ocupado por estranhos e que esta lhes sendo tirado o direito de
desfruta-los, justamente agora que eles possuem mais valor e
interesse? No exemplo do Cristo Redentor (RJ), podemos ilus-
trar facilmente com a baixa visitacdo de cariocas. O preco co-
brado é bastante alto, mesmo para uma classe média brasileira.
No segundo caso destacado para exemplificacao, diz-se que as
praias podem ser utilizadas pelos autéctones, mas esses teriam
que passar pela portaria do hotel e cumprir procedimentos de
seguranca antes de entrar na praia. Ainda que isso funcione efe-
tivamente, pois ha hotéis que cobram o day use alegando que
o visitante estara utilizando equipamentos do hotel, hd todo um
constrangimento para que se finalmente atinja um local, que,
a priori, deveria ser publico e, necessariamente mantenha este
carater.

Na Europa, jd sao comuns atos identificados como xeno-
fobismo, ou seja, uma espécie de preconceito cultural, que pode
ser explicado muitas vezes como uma resposta, por vezes violen-
ta, dos autoctones contra esse “estranho” que comeca a ocupar o
seu ambiente, seja ele imigrante ou turista.

Nesse processo, algumas formas de turismo podem apare-
cer como meios para manipular os recursos em prol do interesse
privado do capital, e quando as populagoes locais percebem isso
elas podem direcionar um provavel sentimento de indignagao para
um agir hostil ao turista. Afinal é ele, o turista, o responsavel mais

evidente por essa apropriacao do seu meio, dos seus espacos.
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Nesta parte da aula, tentamos esbocar algumas questoes
importantes, que dao base para se pensar os impactos ambien-
tais no turismo. Procuramos também desconstruir alguns anti-
gos clichés. O aspecto cronolégico foi importante para mostrar
como o pensamento se desenvolveu, mas também como a socie-
dade e o ambiente sofreram os impactos desses planejamentos
que foram ruins justamente por levarem em consideracao essas

premissas e clichés que nao se cumpriram de fato.

A dimensao ambiental

Quando se fala em meio ambiente, € comum imaginarmos
imediatamente cenarios de natureza exuberante, como cachoei-
ras, florestas, campos ou montanhas, com pouca ou nenhuma
intervengao humana. Mas se pensassemos em um grande centro
urbano como Sao Paulo, isso nao seria ambiente?

E quando falamos em turismo no meio ambiente, pensa-
mos em qué? Turismo de aventura, turismo rural, ecoturismo?
Qual seré a diferencga?

Meio ambiente, entao, passara a ter um entendimento
mais abrangente para nos a partir de agora. Estamos abrindo
possibilidade para falar de meio rural, meio urbano, meio natu-
ral, entre outros.

O Conselho Nacional do Meio Ambiente, Conama, define
meio ambiente como “conjunto de condigoes, leis, influéncia e
interacoes de ordem fisica, quimica, bioldgica, social, cultural e
urbanistica, que permite, abriga e rege a vida em todas as suas
formas”. A definicao é, portanto, abrangente, e inclui em quase
todos os ambitos a acao, intervencgao e interacdo humana.

Assim, podemos dividir didaticamente o meio ambiente em:

* meio ambiente natural;
* meio ambiente rural;

* meio ambiente construido.
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¢

S—

O Conselho Nacional do Meio Ambiente (Conama) é o 6rgao con-
sultivo e deliberativo do Sistema Nacional do Meio Ambiente, que
dispoe sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente no Brasil. O Con-
selho € um colegiado representativo de cinco setores: 6rgaos fe-
derais, estaduais e municipais, setor empresarial e sociedade civil.
E presidido pelo Ministro do Meio Ambiente e sua Secretaria Exe-
cutiva é exercida pelo Secretario-Executivo do Ministério do Meio
Ambiente. Para saber mais, acesse: http://www.mma.gov.br/port/co-
nama/

Quando falamos em meio ambiente natural, fazemos re-
feréncia a ambientes intocados ou pouco modificados pela agao
humana. Existem linhas mais radicais que explicam que nao ha
mais lugares no planeta que nao tenham sofrido intervencao
causada por acao humana. Um exemplo é quando falamos em
poluicao do ar e das aguas, que, por seu ciclo natural, acaba dis-
seminando a poluicao a todos os lugares. Por esse motivo, com-
preenderemos ambiente pouco modificado pela acao humana ao
falarmos de ambiente natural.

O meio ambiente rural apresenta também um recurso inte-
ressante para o turismo, porém é comum que haja certa confusao
ao defini-lo. Vamos entender antes de tudo que o ambiente rural,
ao contrario do que muitos pensam, € um ambiente tao modifi-
cado pela agcdo humana quanto o ambiente urbano. O meio ru-
ral € um meio produtivo, que gera insumos primarios. Fazendas
produtivas leiteiras em Minas Gerais, vinhedos na Serra Gaucha,
pequenas vilas rurais, com pequenas rocas e até piscicultura
podem ser consideradas nesse conceito. Nesse caso, o turismo
deve ser planejado de forma a agregar valor a atividade econ6-
mica ja existente.

O meio ambiente construido compreende construcoes e
estruturas isoladas, como castelos, povoados e aldeias de pe-
queno porte, as cidades, as megaldpoles e as paisagens urbanas,

CcoOmao represas € estradas.
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Dentro desse contexto, temos ainda a vida selvagem e os
recursos naturais.

A vida selvagem engloba tudo que é vivo. No caso do
turismo, principalmente os animais podem gerar grandes apelos
ou mesmo tornarem-se simbolos de lugares, como é o caso dos
cangurus na Australia.

O turismo pode estar ligado a caca e pesca, a simples
observacao em habitat natural, como safaris na Africa ou mer-
gulho em Fernando de Noronha, a observacao em zooldgicos,
parques ou outros eventos similares. Por fim, os recursos naturais
estao sendo compreendidos como os recursos fisicos nao vivos,
como a agua e a terra.

O turismo, ao longo de sua evolucao historica, tem uma
relacao muito forte com as aguas termais, as montanhas e seu
“ar medicinal; ou mais modernamente com os quildmetros de
praias. Lembramos que o uso desses recursos, seja em forma de
energia, ou canalizados como a 4gua, por exemplo, sao explora-
dos pelo turismo em todas as modalidades e circunstancias.

E importante compreender que toda a acdo gera um im-
pacto, e quando falamos em acao turistica sustentavel o que se
quer é minimizar esse impacto. Vamos lembrar que o uso dos
recursos esta explicito na definicao de sustentabilidade ja discu-
tida anteriormente. Sendo assim, o desafio é gerir o uso para que
0 excesso do consumo humano nao prejudique a possibilidade

das geracoes futuras utilizarem-se do mesmo recurso.

O ambiente como recurso

De acordo com a OMT (2001), recursos turisticos sdo “to-
dos os bens e servicos que, por intermédio da atividade do ho-
mem e dos meios com que conta, tornam possivel a atividade
turistica e satisfazem as necessidades da demanda”

A OMT também apresenta a figura ilustrativa que explica
o processo de criagao da oferta turistica, a fim de mostrar nao sé

a posicao do ambiente enquanto recurso, mas também as fases
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do processo de criacao da oferta. Cabe ao planejador do turismo
atuar nessas fases, promovendo a utilizacao desse ambiente de

maneira mais sustentavel.

RECURSOS GEOTURISTICOS

SERVICOS COMPLEMENTARES INVESTIMENTO

PRODUTOTURISTICO

COMERCIALIZACAO

DISTRIBUICAO COMUNICACAO

!

OFERTATURISTICA

Figura 22.1: Processo de criacao da oferta turistica.
Fonte: Adaptado de OMT (2001).

Veja, a partir da Figura 22.1, que um dos primeiros subsi-
dios para a constituicao da oferta turistica € o recurso que esta no
ambiente (recursos geoturisticos). Esse recurso é trabalhado a
ponto de transformar-se no que chamamos de produto turistico.

Dai a necessidade de ter-se um cuidado especial no am-
bito do planejamento com a preservagao desse recurso. Nesse
sentido, o turismo nao deve promover um tipo de consumo que
impacte negativamente no meio, a ponto de destruir suas bases
de desenvolvimento.

Em outra publicagao da OMT, chamada Guia de Desenvol-
vimento do Turismo Sustentavel, é sugerido um modelo para

avaliar os impactos ambientais:
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A aplicagcdo da abordagem de planejamento ambiental
e a incorporagao de medidas de protecao ambiental ao
processo de planejamento evitarao o surgimento de
muitos problemas ambientais. Porém, é ainda importante
a realizacao de uma Avaliagao do Impacto Ambiental (AlA)
para cada projeto de desenvolvimento turistico especifico
(e para outros tipos de projetos de desenvolvimento).
A AlA examina o projeto de desenvolvimento proposto no
que diz respeito aos seus possiveis impactos ambientais,
incluindo os impactos socioculturais e econdmicos, a fim
de assegurar que nenhum impacto negativo sério resulte
do desenvolvimento. Caso haja a probabilidade de tais
impactos ocorrerem, o projeto precisara ser submetidoauma
remodelagem para evita-los, ou, entdo, serd abandonado.
Mesmo que um projeto possa gerar beneficios econémicos
substanciais, por exemplo, ele pode resultar em problemas
ambientais e sociais inaceitaveis, ndao devendo, por isso, ser
aprovado sem modificagoes (OMT, 2003, p. 52-53).

Para minimizar esses impactos negativos, e sempre em con-
soante com as questoes inerentes ao ambiente e ao homem (en-
tendido enquanto parte) desenvolveu-se o conceito hoje bastante
difundido de capacidade de carga.

De origem agropastoril, o estudo de capacidade de carga era
feito para determinar qual quantidade de gado um determinado
pasto suportaria, alimentando esse gado e ao mesmo tempo com
condicOes de se desenvolver e crescer a ponto de ser capaz de con-
tinuar alimentando a mesma quantidade de animais. O conceito foi
evoluindo para outras areas e hoje muito ouvimos falar dele no tu-
rismo, para justificar a quantidade de turistas que um determinado
lugar consegue suportar.

Perceba que desde sua ideia original, o conceito de capaci-
dade de carga, ou de suporte, como também é conhecido, traz pre-
ceitos de sustentabilidade. Enxerga a capacidade de manter vivos,
provendo recursos para a comunidade presente, sem prejudicar a
comunidade futura; ndo € mesmo?

A capacidade de uso do ambiente devera ser calculado le-
vando em conta a influéncia dos impactos em cinco ambitos, de

acordo com Machado (2005, p. 42):
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¢ Capacidade de infraestrutura.
¢ Capacidade fisica.

¢ Capacidade ecologica.

¢ Capacidade cognitiva.

¢ Capacidade social.

Isso quer dizer que cada local deve determinar o tipo de
turismo que pretende explorar e, de forma coerente com isso e
com as condi¢oes do meio ambiente, calcular o seu proéprio limi-
te de carga. Na préatica, observar esses 5 itens para o céalculo da
capacidade de carga engloba levar em consideracgao a infraestru-
tura (estradas, alimentacao, hospedagem etc.) que possui e a ca-
pacidade dessa em absorver o fluxo de visitantes com conforto,
sem prejudicar os usos anteriores. Perceber a prépria capacidade
fisica (trilhas, seguranca, espaco na praia etc.) e ecologica (peri-
odo de reproducao, tipo de solo etc.) de espago no local, consi-
derando o bom uso para as pessoas e para toda a vida selvagem
e o uso sustentavel dos recursos naturais, adequado também ao
tipo de turismo pretendido. Por capacidade cognitiva, entende-
se a possibilidade de utilizar o ambiente como meio e recurso
para percepcao, fruicao, prazer estético, entre outros. Por fim, a
capacidade social esta ligada as caracteristicas das comunidades
locais e a dos visitantes, bem como as suas expectativas com o
uso turistico do ambiente em questao.

Até o momento vimos que hd uma preocupacgao grande em
elaborar maneiras de medir e controlar o uso do ambiente como
recurso. Isso evidencia uma preocupacao também socioecono-
mica, onde podemos perceber o uso do ambiente como um dos
fatores de crise na contemporaneidade. Krippendorf nos convida
a refletir sobre essas crises contemporaneas, que ele coloca da
seguinte maneira: a crise econdmica, a crise do crescimento, a
crise do trabalho e a crise do meio ambiente. Ele diz que a crise
é profundamente evidenciada em todo o sistema, e ainda, que
esse € um sistema de submissao a economia.

De uma maneira simplificada, podemos expor o pensa-

mento desse economista assim: o sistema econdmico é analogo
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a metafora que ele mesmo coloca de uma cobra de duas cabecas.
Engquanto uma se alimenta dos recursos e energia que ainda es-
tao disponiveis (que sao bastantes e ampliados pela tecnologia),
a outra cabeca se autoconsome (alimenta-se do préprio rabo)
enquanto que o ciclo fecha em torno de mais consumo, mais ren-
das, mais trabalho, mais producao, num continuo.

Desse processo sao gerados detritos que nao poderao mais
ser consumidos pelo sistema, nao aproveitaveis, ou nao renova-
veis. Esse lixo contribui sobremaneira para o aumento da polui-
cao e os problemas ambientais. Mais além, o sociélogo Bauman
traz a ideia de que nossa sociedade ja chegou mais longe nesse
processo excludente, produzindo “lixo” humano. A ideia é de que
o sistema econdmico prevé, tanto para os recursos fisicos como
para os “recursos humanos” (e as palavras nao sdo colocadas a
toa) necessariamente um exército de reserva, que por sua propria
existéncia garante o funcionamento do mercado, mas necessaria-
mente gera um problema social. Podemos pensar isso também
para o turismo, pois as massas de desempregados garantem ao
mercado, por exemplo, os baixos salarios das pessoas que traba-
lham, sobretudo, nos cargos mais operacionais do trade, e isso

pode ser mais evidenciado no sistema de hospedagem.

Impactos: os dois lados

O uso turistico dos recursos ambientais pode gerar tanto
impactos positivos quanto negativos ao ambiente. Assim como
o estudo de capacidade de carga, a definicao dos impactos deve

ser adaptada e compreendida caso a caso.

S—A
E importante lembrar que os impactos nao estéo liga-
dos apenas ao numero de visitantes, mas também a
qualidade da visita, o tipo de turista e de uso, as con-
dicoes especificas da biodiversidade e da constituicao
fisica do local e a sazonalidade.
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A inclusao dos moradores e dos atores envolvidos e inte-
ressados na localidade a ser explorada turisticamente € muito
importante para o desenvolvimento sustentavel, sobretudo se
compreendermos o0 ambiente como um recurso, e, como tal, par-

te da riqueza, dos bens e da cultura daquele povo.

Impactos positivos

O desenvolvimento da atividade turistica pode gerar im-

pactos positivos as localidades. A seguir destacamos alguns:

¢ Conscientizacao de preservacao

Quando as pessoas viajam e percebem por meio de prati-
cas novos usos e mais valor no ambiente elas podem ser mais
facilmente sensibilizadas a preservacao desses mesmos ambien-
tes. Por outro lado, a presenca desses turistas pode apresentar
um incentivo as populagoes, governo e iniciativas privadas em
preservar o ambiente enquanto recurso para exploragao econé-
mica através do turismo. O projeto Tamar, por exemplo, abre as
portas dos seus centros para a visitacao turistica e aposta no ape-
lo emocional gerado pela presenca viva das tartarugas e de seus
ovos para desenvolver um trabalho de conscientizacao a respeito
da preservagcao ambiental. Pode haver ainda um movimento no
ambiente académico, impulsionado pela atividade turistica, de

maior conscientizacao a respeito da questao ambiental.

* Melhora da autoestima local

Quando os visitantes comegcam a chegar, ha um movimen-
to quase que natural de melhora na autoestima dos autéctones,
inclusive em relacao ao meio ambiente que eles ocupam e que
os circunda. Junto com a maior valorizagao por parte dos locais e
dos turistas, ha maior possibilidade a se desenvolver consciéncia
de cuidado com esse ambiente que agora é atribuido de mais

valor, ou, pelo menos, percebido de forma diferente.
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¢ Maior possibilidade de aquisicao e alocacao de recursos

para preservagao

Quando a atividade turistica se desenvolve, o local ganha
mais visibilidade e é atribuido de mais valor, inclusive econé-
mico. Face a isso, é mais facil justificar a alocacao de recursos,
inclusao em editais de financiamento, captacao de recursos para
projetos, tanto nas esferas publicas quanto privadas. O turismo
apresenta-se dessa forma como uma justificativa a mais, e com
um peso econdmico mais facilmente compreendido em termos

numeéricos para fins de preservacao do meio, pois prescinde dele.

* Areas de preservagao/conservacao

Tal qual o item anterior, o turismo pode ser uma alternati-
va para endossar processos de criagcao ou alteracao de tipos de
areas de preservacao ou conservacao de acordo com o interesse
dos atores locais, como é o caso de llha Grande, em Angra dos
Reis (RJ).

¢ Restauracao

Alguns recursos, sobretudo no espaco urbano, precisam
de restauracao, e o processo de restauro é muito caro. A des-
tinacdo de uso turistico para o bem a ser restaurado pode ser
uma boa justificativa para alocacao de recursos, sobretudo em
locais onde o turismo ja esta desenvolvido, como os prédios do
centro das cidades mais antigas, como o restauro dos casaroes

de Pelotas (RS), por exemplo.

¢ Melhora da estrutura também para comunidade local

Por fim, a estrutura toda para que a utilizacao do meio pe-
las pessoas seja feita com mais qualidade, mais seguranca e gere
mais possibilidades de fruicao ou prazer ao ar livre devem cons-
tituir em melhor estrutura para todos: populacao local e turistas.
Ha também, em muitos casos, a necessidade da criagao ou me-
Ilhora da infraestrutura de apoio, que pode beneficiar igualmente

autoctones e visitantes.

202



Fundamentos do Turismo

Impactos negativos

Ainda que possamos concordar que o turismo é uma ati-
vidade com menos potencial de degradacao ambiental do que
a extracao de minério, por exemplo, a utilizagdo do ambiente
como recurso para a atividade turistica pode cair em armadilhas
e gerar impactos que destroem ou desvalorizam o préprio recur-
so que a viabilizou. Vamos estudar os principais casos em que a

atividade pode gerar impactos negativos ao ambiente:

¢ Alteracao/destruicao da flora e fauna

O desenvolvimento do turismo pode aumentar o fluxo de
pessoas para um local de forma que esse fluxo por si sé altere
muito as condi¢oes de vida das espécies locais, inibindo o aca-
salamento, a alimentacao, os processos de selegao natural, entre
outros. De forma mais drastica, o turismo de caca e de pesca
também contribui para impactos indesejaveis, sobretudo quando
feito sem nenhuma preocupacgao com as épocas de reproducgao
das espécies. Por outro lado, as atividades extrativas da popula-
¢ao podem ser aumentadas de forma insustentavel naturalmente
para fazer souvenirs ou mesmo serem vendidas em natura para
os turistas, como por exemplo espécies de plantas ou pedacgos
de corais. Também alguns produtos animais podem ser bastan-
te apreciados para consumo pelos turistas, como refeicoes com

carne de caca, acessorios de casco de tartaruga, entre outros.
¢ Poluicao

Todo o movimento e estadia do turista gera um consumo
de insumos e energia normalmente maior do que o que seria
consumido fora da viagem, a comecar pelo proprio deslocamen-
to. Mas pensemos, por exemplo, em um hotel. Normalmente
as roupas de cama sao trocadas com mais frequéncia do que
fazemos em casa (e isso implica em lavar mais vezes, consu-
mindo agua, energia e largando no ambiente produtos quimi-

cos utilizados na lavagem). E preciso atentar para que poucos
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hotéis possuem plantas arquitetonicas ecologicamente corretas,
com aproveitamento e geracao de energia, ventilagao e ilumina-
cao natural, entre outros. A poluicao pode ser aumentada pela
atividade turistica em todos os niveis, desde mais lixo na praia
quanto a poluicao sonora que aumenta nas cidades, sobretudo
a noite, nos equipamentos de diversao voltados a atender turis-
tas. Aumentar pelo uso turistico quer dizer que tanto os turistas
quanto os empresarios podem ser culpados do aumento da po-
luicdo. Um caso interessante é a reacao de moradores de algu-
mas praias de Santa Catarina a chegada dos turistas argentinos.
Eles ja reclamaram inclusive nos noticiarios das TVs locais que
os argentinos fazem muita bagunca e barulho, perturbando mais

do que os outros turistas a vida cotidiana deles.

* Erosao

Esse fator de desgaste pode ser aumentado pelo fluxo de
pessoas e veiculos nos locais turisticos. Além disso, a valorizagao
das areas com o esse uso pode fazer aumentar muito a especula-
cao imobiliaria, impulsionando o desmatamento de areas impor-
tantes para a contencao natural da erosao, como por exemplo, as
construgoes de casas e meios de hospedagem nos locais mais al-
tos em Morro de Sao Paulo (BA). E comum ouvir de pessoas que
conheceram o local ha cerca de dez anos atras e dizem com pesar
de que ja nao é mais tao limpo e bonito quanto antes, e tende a
piorar muito. A formacgao geologica é fragil e ja é possivel ver de
varias praias grandes barrancos que desmoronaram e terrenos

sendo desmatados para construcgao.

¢ M4 utilizagao de recursos naturais

De forma geral, todos os recursos naturais, como ja vimos,
podem ser mal utilizados, quando nao ha um planejamento ade-
quado e uma compreensao de que o aumento do consumo dos

recursos para fins imediatos nao é sustentavel a longo prazo.
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¢ [mpacto visual

Podemos pensar na poluicao visual que muitos equipa-
mentos turisticos podem causar em todos os ambientes, e que
o proprio aglomerado de turistas transitando pode gerar, dificul-
tando a contemplacao das paisagens. Por isso os planos diretores
de cada cidade devem prever sempre a harmonizacao estética do
entorno, preservando a vista de belas paisagens e escondendo

as menos atrativas.

¢ Contraste entre areas turisticas e demais

Esse impacto é muito fortemente percebido por turistas mais
responsaveis e pela populacao, apesar de ser estranhamente pouco
levantado na pauta dos artigos académicos e mesmo preocupacgoes
do mercado. O caso do aeroporto do Galeao, no Rio de Janeiro, é
um bom exemplo. Os turistas estrangeiros, na maioria das vezes
devem chegar por esse aeroporto e se questionam a respeito do
contraste das favelas que estao ao redor da avenida principal para
a chegada no centro da cidade. Alids, o contraste desde a entrada
da cidade, na zona portudria, o entorno da rodoviaria até chegar a
avenida Rio Branco, e bairros da Zona Sul é muito grande. Qualquer
um gque visse uma foto do entorno da Rodoviaria Novo Rio e do
Leblon, por exemplo, dificilmente pensaria que sao da mesma ci-
dade. Esse contraste gera inseguranca e prejudica a autoestima dos
locais, pois eles entendem que as coisas bonitas e que funcionam
bem sao feitas “para os outros’; “para os gringos’ enquanto que
a populacao que paga impostos e que deveria ser a maior benefi-
ciada direta e indiretamente com bens e infraestrutura publica fica
literalmente marginalizada do processo. Evidentemente isso é mais
um fator que pode gerar xenofobia e aversao aos turistas, como
se eles fossem culpados diretos da atencao diferenciada do poder
publico para seus locais de interesse.

Perceba com esses exemplos que dificilmente podera se se-
parar os impactos ambientais dos sociais e dos econémicos, posto
que as implicagoes podem ser sentidas em todas as esferas. Da mes-

ma maneira nao é tao claro estipular de quem ¢é a responsabilidade

205



Aula 22 « Impactos ambientais no turismo

pelos danos e também pelos beneficios gerados com a atividade.
Em todos os casos se pode perceber que um bom planejamento
pautado na sustentabilidade potencializa as chances de maximizar

os impactos positivos e minimizar os negativos.

[ )
g Atividade Final

Atende ao Objetivo 2

A proposta desta atividade é fazer um estudo de impactos gera-
dos pelo desenvolvimento turistico do distrito de Conceicao de
Jacarei — RJ. Para isso, visite o site do municipio, leia os dois
textos abaixo e siga as proximas instrugoes.

Texto 1: adaptado do artigo cientifico “Os impactos ambientais
do Turismo e as condi¢oes sociais da populacao no Distrito de
Conceicao de Jacarei - RJ’, dos autores José Rogério Braz de Fi-
gueiredo, Divalci Rodrigues Viana e Icaro Azevedo.

O Distrito de Conceicao de Jacarei encontra-se a aproximadamente 30
minutos do municipio de Angra dos Reis e 30 minutos da sua sede
administrativa, o municipio de Mangaratiba, e tem 2.385 habitantes,
segundo dados do IBGE - Censo 2000. Devido a sua posicao geografica
bastante estratégica, esse distrito vem sendo frequentado ja ha algum
tempo por um contingente grande de turistas (servindo de base para
ida a llha Grande, pois em Angra dos Reis os servigos turisticos ofere-
cidos sdo muito mais caros). Com a aproximacao dos feriados prolon-
gados e a alta estacao do verao sua populagao quadruplica, causando
com isso graves problemas de infraestrutura na localidade.

Convém mencionar que essa localidade nao esta preparada para aten-
der uma demanda tao grande de pessoas, com isSso 0s servigos que
sao oferecidos a comunidade local de uma forma um tanto quanto pre-
caria, acabam sobrecarregados nesses periodos.

Outro fator agravante desta situagao caotica € o grande numero de tra-
balhadores informais, que todo dia vao para |4 pela manh4, sé retornan-
do a noite, vendendo todo tipo de mercadoria que se possa imaginar.
Muitos desses trabalhadores permanecem no proprio distrito, dormin-
do em suas proprias barracas com condigoes minimas de higiene.
Somados todos esses fatores o que se vé é um quadro bastante com-
plexo e de dificil solugao, necessitando que medidas sejam tomadas
urgentemente para amenizar os problemas.
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Texto 2: informacoes no site de Conceicao de Jacarei

Conceigao de Jacarei é um distrito localizado a aproximadamente
133 quilémetros do Rio de Janeiro e faz divisa com Mangaratiba e
Angra dos Reis. Concei¢ao do Jacarei € um bairro pacato e acolhedor
que vive do comércio e do turismo. Sua praia possui cerca de 1 km
de extensao com aguas calmas, areia monazitica e um belo calgadéao
repleto de coqueiros e quiosques a beira-mar. Conceicao de Jacarei
possui varias pousadas, restaurantes e bares, posto de policiamento
militar, mercados, padarias, posto da guarda municipal, escolas de en-
sino fundamental e médio, correios, posto de saude 24 horas, creche
municipal, estacionamentos, posto de gasolina com banco 24 horas.
Em Conceicdo também encontramos a cachoeira Véu de Noiva.
Uma queda-d’agua com cerca de 6 metros onde os turistas podem
tomar um banho refrescante em dias quentes de verao. Nem sé de
lazer e entretenimento vive Conceicdo de Jacarei. A arte, a cultura e
a historia afloram em cada esquina. Prova disso, é a Igreja de Nossa
Senhora da Conceicao, construida em 1847 por pescadores. Todos
0s anos os catolicos da regidao celebram, no dia 8/12, a festa da pa-
droeira de Conceicao de Jacarei — Nossa Senhora da Conceigao.

Fonte: http://conceicaodejacarei.com.br/Conceicao-Jacarei

Com base no trecho do artigo e nas informacgdes contidas no site
de Conceicao do Jacarei, identifique quais das agdes propostas
a seguir podem diminuir os impactos negativos causados pelo
turismo nesse distrito. Justifique suas escolhas.

As acoes propostas sao:

a) Expulsao dos vendedores que migram de outras cidades
e distritos para trabalhar em Conceigao de Jacarei.

b) Melhoria da infraestrutura de servicos basicos oferecidos
a populacao local.

c) Definicao de uma politica de turismo adequada ao aten-
dimento do turista que utiliza o distrito de Conceicao de
Jacarei apenas como dormitorio para deslocamentos
posteriores.

d) Insercao da comunidade local em programas de capacita-
¢ao para atuar com o turismo, promovendo, assim, opor-

tunidades.
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e) Proibicao da entrada de 6nibus de turismo que nao este-
jam devidamente regularizados e que possuam reservas
antecipadas em meios de hospedagem do distrito.

f) Promocao de acoes de educacao ambiental a fim de di-
minuir os impactos gerados pela chegada de um grande

numero de turistas na alta temporada de verao.

Respostas Comentadas

As agoes b, c, d, f, devem ser consideradas adequadas no sentido
de promover uma atividade turistica sustentdvel, visto que procuram
aproximar a populacao local dos beneficios gerados pela atividade.
No item “b; a melhora na infraestrutura é necessidade da maioria dos
destinos brasileiros, e é imprescindivel que os governos se conscienti-
zem dessa necessidade fundamental de promover condigbes basicas
estruturais para seus cidadaos, antes de mais nada, e de ampliar essa
rede publica para atender também aos fluxos crescentes de turistas.
O planejamento deve ser feito com base no diagndstico real, que
identifica, como no item “c; a utilizagao do distrito como dormitdrio.
Perceber essa realidade e planejar em cima dela denota maturidade e
gera possibilidades reais de ganho para o local. No “d; um bom pla-
nejamento deve gerar possibilidades para a populagao estar incluida
e se beneficiar desse processo. O item “f” traz a importante questao
de educacao ambiental, fundamentando uma atitude mais sustenta-
vel impulsionada por um dos maiores interessados, que é o destino.

As acgoes a e e tém um enfoque amplamente restritivo e demonstram-
se inadequadas para um distrito que possui grande potencial turistico.

Resumo

Toda atividade gera impacto. O objetivo do planejamento é jus-
tamente garantir que a atividade turistica maximize os impactos
positivos e minimize os impactos negativos. Nesta aula, foram
discutidos os impactos que o desenvolvimento da atividade tu-
ristica pode gerar no ambiente. Esses impactos acabam se rela-
cionando com a dimensao social, mexendo com a cultura, pela
preservacao, e valorizacao das pessoas e dos espacos, e que 0
planejamento mais sustentavel deve sempre manter uma pers-

pectiva forte de futuro.
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Recordamos que o conceito de sustentabilidade prescinde de trés
dimensoes: a social, a ambiental e a econdmica, e que elas devem
ser buscadas em harmonia e concomitantemente.

Além disso, dentro da dimensao ambiental percebemos as relagoes
emergenciais impostas pela necessidade de se garantir a qualidade
ambiental, em todas as suas leituras, seja rural, natural ou urbana.
Foi discutido também o uso do ambiente e da natureza como um
recurso para o turismo. E nesse caso é interessante destacar que
o ambiente e os recursos sao, muitas vezes, o principal atrativo do
local, e isso constitui mais um motivo para a sua preservacao.

Em todas as discussoes fica evidente a centralidade do papel do
homem. E 0 homem, tanto no papel de turista quanto no papel de
morador ou gestor (publico ou privado) que deve ser conscien-
tizado a agir com mais respeito e responsabilidade na hora de

utilizar o ambiente como recurso.

Informacéo sobre a préxima aula

Na proxima aula, estudaremos algumas questoes relacio-

nadas a hospitalidade no ambiente do fendmeno turistico.
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Turismo e hospitalidade

Meta da aula

Apresentar o conceito de hospitalidade e sua relagao
com a atividade turistica.

Objetivos

Esperamos que, apés o estudo do conteudo desta aula,
vocé seja capaz de:

definir o conceito de hospitalidade;

utilizar a hospitalidade como ferramenta no desenvol-
vimento da atividade turistica.




Aula 23 « Turismo e hospitalidade

Introducao

Reflexdes sobre a amplitude da hospitalidade

Hospitalidade € um termo muito antigo, que vem sendo desen-
volvido e lapidado a medida que os estudos sobre o fenédmeno
turistico avancam. E uma palavra com significado amplo que en-
globa o conceito de receptividade e também um significado mais
comercial, que remete a estrutura de hospedagem que um local
possui para receber visitantes.

Fundamentalmente, a hospitalidade é o ato de acolher e prestar
servicos a alguém que, por qualquer motivo, esteja fora de seu
local de domicilio. Sendo assim, a hospitalidade se caracteriza
como uma relacao especializada entre dois ou mais protagonis-
tas, agueles que recebem e aqueles que sao recebidos.

Cabe ressaltar que o entendimento do fendmeno da hos-
pitalidade tem ganhado contornos cada vez mais abrangentes,
englobando a relacao que se estabelece entre o espaco fisico da
cidade e seus habitantes, e outros temas como alimentacao, entre-
tenimento, conforto e bem-estar (DIAS, 2002).

A hospitalidade pode ser colocada, dentre suas varias defini-
¢oes, como “virtude daquele que recebe em sua casa com von-
tade, agrado e acolhimento” (BENEDUCE; PRADO; THEODORO,
2005, p. 6).

Ja a nocao de hospitalidade, segundo Dias (2002), provém da
palavra latina hospitalitas-atis e traduz-se como ato de acolher,
hospedar, a qualidade do hospitaleiro, boa acolhida, recepcao,
tratamento afavel, cortés, amabilidade, gentilezas.

Assim, trata-se de uma auténtica virtude que exige entrega, ca-
rinho e esmero nos detalhes. De acordo com Camargo (2004), o
conceito de hospitalidade permeia varias ciéncias, entre as quais
podemos enumerar como exemplos a Sociologia, a Economia, a
Filosofia, a Politica, a Histéria, a Arquitetura, a Geografia, a Co-

municacgao e a Antropologia.
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Contudo, apesar de ser um tema recente, sabe-se que as pes-
quisas a respeito estdo em um processo continuo de evolucao,
possibilitando compreender de forma um pouco mais refle-
xiva esse campo de estudo. Vale ressaltar que ainda ha uma
infinidade de discussbdes, muita polémica, a respeito do que
chamamos hospitalidade.

O tema hospitalidade surge atualmente como se fosse um vulcao
a entrar em erupcao. O assunto tornou-se extremamente util nao
sb em areas correlatas como a hotelaria, por exemplo, mas tam-
bém em outras formas de questionamento da sociedade, como
o problema da exclusao social (DERRIDA apud CAMARGO 2004).
Desta feita, entende-se que a sociedade estd querendo reagir a
uma tendéncia ao isolamento e a falta de sociabilidade. Compre-
ende-se que a hospitalidade passou a ser um dos caminhos de
se chegar a uma resposta. Muitas vezes se falou sobre hospitali-
dade, porém, uma hospitalidade baseada em um conceito super-
ficial, que poderia se referir somente ao bom hospedeiro ou até
a uma cidade que sabe receber bem os seus turistas. Contudo,
pode-se perceber a hospitalidade como o vinculo entre os seres
humanos, o elo, um pretexto para que nao haja isolamento. Per-
cebe-se que o turismo, baseado em trocas humanas, em trocas
de experiéncias, possa ser considerado um grande instrumento
para a inclusao social de que tanto se tem falado (SILVA, 2006).
Em suma, trabalhar com a hospitalidade em todas as suas ver
tentes demonstra o desafio do novo profissional do turismo, visto
que, cada vez mais, as relacdoes comerciais dependem do entendi-

mento de questoes humanas abordadas por essa tematica.
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Nocbées sobre os espacos e os tempos da hos-
pitalidade

Segundo Camargo (2003 apud CASTRO, 2004), o estudo
do fendmeno da hospitalidade demonstra-se mais compreensivo
ao delimitarmos os espacos e os tempos da hospitalidade. Estes
precisam ser entendidos, a fim de serem analisados de forma
ampla e consistente.

Os espacos de hospitalidade sao, segundo Lashley e
Morrison (2004): o doméstico, aquele praticado dentro de casa
e no relacionamento com parentes e amigos; o publico, que é
a hospitalidade que acontece tanto em ambientes da vida urba-
na, que privilegia os residentes, como na dimensao turistica; o
comercial, aguele que, em meio as estruturas comerciais, cria-
das a partir de necessidades relacionadas ao surgimento do tu-
rismo moderno e conforme aponta Lashley e Morrison (2004),
mais adequado a designacao de hotelaria e restauracao (alimen-
tacao); virtual, embora perpasse e seja quase sempre associado
espacialmente as trés instancias anteriores, ja se vislumbram
caracteristicas especificas dessa hospitalidade, notadamente a
ubiquidade, na qual emissor e receptor da mensagem sao res-
pectivamente anfitriao e visitante, com todas as consequéncias
que essa relacao implica.

Com relacao aos tempos de hospitalidade, temos o rece-
ber, o hospedar, o alimentar e o entreter. O receber caracteriza-se
como os pequenos gestos de aproximacao, aquela preocupacao
inicial (o primeiro contato, a primeira impressao) ao acolher o
visitante em um espaco que para ele é estranho, muitas vezes
desconhecido. J4 o hospedar trata da oferta de acolhimento ao
estranho, proporcionando a ele bem-estar e seguranca, abrigo a
quem necessita. O alimentar faz parte desse acolhimento, onde
compartilhamos o alimento e a bebida de forma a saciar a fome
de nosso “forasteiro” Por fim, o entreter seria a forma de propor-
cionar um momento agradavel para o visitante, nao importando

qual o espaco da hospitalidade — doméstico, publico ou privado.
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Entreter pode significar um bom papo, um jornal, um jogo,
uma tevé, o deslocamento a um espetaculo de teatro, dentre

outros tipos.

Figura 23.1: A hospitalidade de familiarizacao.

Camargo (2003 apud CASTRO 2004) aponta que existem
estilos de hospitalidade, em que cidades, hotéis, eventos, restau-
rantes e o proprio turismo procuram fortalecer sua identidade,
combatendo o fen6meno da globalizacao e da padronizacao dos
produtos e servigos, inventando estilos de hospitalidade a serem

definidos como diferenciais de seus produtos e servigos.
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[ )
g Atividade

1. Segundo Wada (2004), a hospitalidade, bem como sua correlagao
com outras areas do conhecimento, tem sido tratada de maneira
superficial, como se fosse uma caracteristica natural, inerente
aos seres humanos, ou simplesmente sindbnimo do termo hotelaria.
Com o avancar de pesquisas e a integracao de estudos com co-
nhecimentos externos ao turismo, percebe-se a necessidade de
evitar a banalizagao do vocabulo.

Atende ao Objetivo 1

A partir dos seus conhecimentos, como vocé definiria o conceito
de hospitalidade?

Resposta Comentada

A hospitalidade é o ato de acolher e prestar servigos a alguma pes-
soa que por qualquer motivo esteja fora de seu local de domicilio
ou de qualquer outro ambiente com que esteja familiarizado. Dessa
forma, a hospitalidade caracteriza-se como uma relagao especializa-
da entre dois ou mais protagonistas, aqueles que recebem e aquele
que sao recebidos.

Sua resposta termina aqui. Cabe ressaltar que o entendimento do
fenémeno da hospitalidade tem ganhado contornos cada vez mais
abrangentes, englobando a relagao que se estabelece entre o espaco
fisico da cidade e seus habitantes e outros temas como alimentacao,
entretenimento, conforto e bem-estar.

Hoje, o conceito de hospitalidade estende-se para além dos limites
de hotéis, restaurantes, lojas ou estabelecimentos de entretenimen-
to. Isso gera a necessidade de referenciar os estudos em discussoes
interdisciplinares que vao balizar desde o planejamento, procuran-
do solugées de problemas reais do cotidiano de seus produtos e
servigos, até recortes especificos, ndo apenas da antropologia, da
sociologia, da historia, mas também das ciéncias e das tecnologias
aplicadas a administragdo, a comunicagao, a arquitetura etc.
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A hospitalidade e a cidade

A cidade como a conhecemos nasceu no século XVIII, quan-
do passou definitivamente a ser um territério de intervencgao so-
bre as possibilidades humanas. O grande desenvolvimento das
cidades e das formas de vida urbana é um fend6meno que melhor
caracteriza nossa civilizacado contemporanea. Sendo assim, a ci-
dade nao é um fato novo, nova é a sua transformacao, verificada
ao longo do tempo e principalmente no século passado.

As cidades, desde o seu desenvolvimento, conjugaram
expressao cultural, progresso e liberdade. Contudo, segundo
Mateus (2002), para que continuem a desempenhar esse papel,
as cidades devem ser capazes de acolher e integrar seus morado-
res, sejam eles temporarios ou nao, criando e fortalecendo senti-
mentos de identidade, orgulho e cidadania, garantindo, assim, o
bem-estar social, baseado na seguranca, na integracao social, no
desenvolvimento do emprego e no acesso diversificado a bens
culturais e econémicos.

Knafou (1999) destaca que as cidades sao atrativas para o
turismo, também pelo fato de concentrarem pessoas. Conforme
o autor, “gente atrai gente” Isso explicaria o fato, por exemplo,
de lugares repletos de turistas atrairem cada vez mais visitantes,
ainda que a presenca massiva de pessoas possa causar algum
desconforto para todos, implicando, em alguns casos, sobrecar-
ga no uso de infraestruturas e servigos.

Contudo, a hospitalidade turistica nao se resume a esse con-
junto de objetos e acoes. Por exemplo, o que seria de um hotel de
luxo sem técnicas de arquitetura e decoragao, sem um atendimen-
to cordial ou desprovido de servicos essenciais de saneamento
basico. O que dizer, entao, se para percorrer o trajeto entre o hotel
e uma area de lazer o visitante tiver de passar por ruas infestadas
pelo lixo, que nao apenas deixam feia a paisagem, mas degradam

o ambiente sob diversos aspectos (CRUZ, 2002).
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Dentro das cidades, identificamos estilos de hospitalidade,
decerto definidos pela relacao cultural de seus habitantes e sua
arquitetura. No urbanismo, por exemplo, a hospitalidade pode
privilegiar as expectativas culturais de seus residentes.

A arquitetura aconchegante, os simbolos receptivos e pa-
trimdnios, a seguranca e a informacao. Essa receptividade trans-
forma a cidade em lugar hospitaleiro (MATHEUS, 2002).

Caio Luiz de Carvalho, ex-presidente da Embratur, destaca
sempre em todos os seus discursos que “nenhuma cidade
pode ser considerada hospitaleira se nao for prazerosa para
seus habitantes”

Com isso, podemos analisar um pouco essa relagao humana
que existe no turismo e que envolve a participacao da cidade turis-
tica como cidade hospitaleira. Isso é o ideal perseguido pelo
turismo, pois identificaria uma qualidade no receptivo da mesma
em relacao aos visitantes, aos estrangeiros.

Nas cidades, a comunicacdo humana é identificada por
meio da conversacao, da etiqueta, do banquete, da festa, ou seja,
essas manifestagoes representam aspectos culturais transmitidos
por meio de suas acoes e manifestacoes que podem identificar

um espaco como um lugar hospitaleiro.

A hospitalidade e a hotelaria

A histéria da hospitalidade como ato de hospedar é sem
duvida muito antiga. Existem relatos do processo de evolucao de
nossa histéria que demonstram tal comprovacéao.

Na idade antiga, os gregos recebiam seus visitantes oferecen-
do-lhes o primeiro banho, alojando-os em lugar agradavel e acen-
dendo a lareira, simbolo dos deuses lares, os protetores do lar. Em
seguida, derramavam perfume sobre o hospede. Para os gregos,
ser hospitaleiro equivale a dizer: “Eu amarei o estrangeiro que vocé

é"” — primeira regra para receber bem o “outro” (DIAS, 2002).
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”

Segundo a Biblia, o homem deve receber bem o “outro’
independentemente das circunstancias, ser hospitaleiro sempre
(DIAS, 2002).

Contudo, o conceito de hospitalidade ainda é interpretado
por alguns autores de maneira estreita, muitas vezes relacionada
somente a industria da hospitalidade, cujo setor envolve hotéis,
restaurantes, bares credenciados, pousadas, empresas de forne-
cimento de alimentacao, chamadas de catering.

Para Dias (2002), o conceito de hospitalidade deve ser en-
tendido com maior abrangéncia, envolvendo desde a cidade e
suas relagcdoes com a ecologia, a infraestrutura, os bens e servi-
cos, e os produtos culturais, até os negocios ligados a hospeda-
gem, a alimentacéo, ao lazer, ao entretenimento de moradores e
turistas mais diretamente.

Na hotelaria, a busca pela qualidade total muitas vezes se
limita ao investimento por meio do treinamento técnico para o
atendimento e a operacionalizacao dos diferentes departamen-
tos que compoem o hotel. A hospitalidade s6 acontece se existe
a percepcao dos vinculos na relagao entre quem recebe e quem
é recebido. Do contrario, o hotel pode ser maravilhoso e impe-
cavel quanto aos seus servicos, mas nao identificamos que seja
“hospitaleiro” A impressao que temos seria uma artificialidade
no ar, o que nao permite que o hospede se sinta muitas vezes a
vontade (CASTRO, 2004).

O investimento em treinamento e em capacitacao que va-
lorize as competéncias humanas dos funcionarios de um meio
de hospedagem comercial pode possibilitar a construgao de um
vinculo, uma maior relagao entre as partes, muitas vezes perce-
bida como algo além do contrato. Esse processo permite ao local
muitas vezes ganhar, extraoficialmente, status de hospitaleiro.

A alimentacgao na hotelaria também nos remete ao passa-
do, Marco Polo, o primeiro viajante europeu, descrevia em seus
escritos como ficara impressionado com a fartura de comida ofe-
recida pelo grande Khan, um de seus anfitrides em suas viagens

(DIAS, 2002).
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Em paises arabes, por exemplo, serve-se um cha de
menta aos visitantes dos estabelecimentos, pois acreditam
que esse ato remete a purificacdao e a elevacao a Deus com a
hospitalidade (DIAS, 2002).

Cabe ressaltar que a alimentacao proporciona o prazer as
pessoas nao apenas pela saciedade de sua fome, mas principal-
mente pelo prazer do compartilhamento de alimentos a mesa.
Para autores como Maffesoli (apud DIAS, 2002), a mesa € um
espaco de comunicacao. Apesar de observarmos que nos dias
de hoje esse espaco tem se tornado cada vez menor, quer seja
pelo fato de que as pessoas nao se sentam mais a mesa pela
falta de tempo, quer por estarem tao dispersas pelas inumeras
formas de distracao proporcionadas durante uma refeicao (TV,
video, leitura etc.).

Para Castro (2004), quando pensamos nos diferentes restau-
rantes dentro e fora de hotéis, podemos visualizar um amplo cam-
po de estudo da hospitalidade. A figura do garcom e todo o seu
ritual de servir, por exemplo, pode ser interpretada sob duas oti-
cas diferentes da hospitalidade. Por um lado, o trabalho do garcom
pode ser caracterizado por alguns como um servico denegridor, a
partir do fato de que ele, em seu ato de trabalho, nao tem acesso ao
que por ele é servido. Por outro lado, a relacdao que possui com os
clientes de um restaurante lhe permite se colocar em uma posigcao
superior as pessoas que atende, pois ele € quem tem o conheci-
mento daquilo que pode ser servido, determina a forma e o tempo
para o encaminhamento dos pratos a mesa e possui uma postura
imponente, elegante e fina, enquanto os clientes sao colocados em
um plano inferior (altura das mesas e cadeiras) e se limitam a fazer
seus pedidos e pagar por eles.

Existem depoimentos de garcons que afirmam ter mais
prazer do que seus clientes, pois se sentem importantes pelo fato
de poderem atender a pedidos além do usual, ndo pelo fato de
serem valorizados pela gorjeta que receberao, mas por propor-

cionarem prazer aos seus clientes.
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Figura 23.2: Preparacao de mesa em restaurante de comida internacional.
Fonte: www.sxc.hu/photo/878762.

Na hotelaria, podemos citar também a presenca, ndao em
todos os hotéis, de um personagem considerado muitas vezes
um realizador de sonhos, o concierge. Surgido na Idade Média
(seria a pessoa que ficava com as chaves da porta da cidade,
por isso é identificado hoje por um par de chaves douradas na
lapela), o concierge evoluiu muito desde sua aparicao nos ho-
téis do passado. Com o avanco da tecnologia, os hospedes
de um hotel podem enviar suas solicitacoes via computador;

no passado eram bilhetes, deixados embaixo do travesseiro.
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O fato de um hotel possuir um concierge demonstra a preocupacao
com o atendimento dos desejos de seus hdspedes, ou seja, uma

predisposicao em bem acolher, ser hospitaleiro.

Hospitalidade — um diferencial no evento

A questao da hospitalidade como ato de acolher e integrar
ao ambiente alguém que por qualquer motivo esteja fora de seu
local de domicilio foi uma das bases principais para o desenvol-
vimento dos primeiros Jogos Olimpicos da Antiguidade e para a
criacao e difusao dos principios olimpicos.

A Histéria retrata que, no periodo em que estavam sendo
disputados os jogos, estabelecia-se um momento de trégua nas
constantes guerras entre cidades-estado gregas (CODEA, 2002).
Essa trégua foi instituida pela cidade de Elis para evitar incursoes
inimigas durante o periodo dos jogos, e a violagcao das regras
significava vérias punicdes para quem o fizesse.

Assim, competidores, fildsofos, magicos, politicos e artistas
dos mais longinquos cantos da Grécia caminhavam com maior
tranquilidade rumo a sede olimpica, motivados por um espirito de
festa, confraternizagao e solidariedade que ia muito além da pura
realizagcdo de competicbes esportivas, conforme expoée Mandell
(apud CARVALHEDO, 2002). Havia por outro lado, um interesse co-
mercial nos jogos devido a grande quantidade de espectadores, e
os Jogos Olimpicos eram uma boa oportunidade para alguns se
beneficiarem financeiramente. Era comum mercadores fazerem
acordos e vendedores ambulantes venderem estatuas, objetos de
lembranga e alimentos. Faz-se também essencial constar que os
Jogos Olimpicos nao eram somente um espetaculo esportivo, como
entendemos hoje. Eram também um encontro artistico, em que ar-
tistas celebravam poetas, e atores e pintores mostravam sua arte.

Olimpia era o local perfeito para desenvolver a reputacao
de um artista por toda a nagao grega. Nesse sentido, a cidade era
um palco para o artista mostrar trabalho, e esta era uma razao

adicional pela qual individuos viajavam para Olimpia.
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Segundo Matias (2002), foi a partir dos Jogos Olimpicos
que o espirito da hospitalidade se desenvolveu. A cultura popu-
lar da Grécia antiga dizia que Zeus disfarcava-se de participante
das reunioes e que as vilas recebiam muito bem os participantes,
porgue entre eles podia estar o deus.

Dessa forma, os Jogos Olimpicos da Antiguidade se trans-
formaram em um momento Unico de transmissao e absorcao de
cultura, um espetaculo repleto de valores, significados, cerimo-
niais e exemplos de respeito e amor ao proximo.

Conforme Pires (apud DIAS, 2002), o exercicio da hospi-
talidade engloba o estudo tanto do espaco geografico de sua
ocorréncia — a cidade ou o campo — quanto dos aspectos que se
relacionam direta ou indiretamente com seu desenvolvimento: o
planejamento e a organizacao de seus recursos materiais, huma-
nos, naturais e/ou financeiros. Implica, também, a preservacao
dos tracos culturais, na manutencao das tradicoes sem, contudo,
se afastar da evolucao natural a que tudo e todos estao sujeitos
ao longo do tempo, como tem sido apontado na literatura.

Dessa forma, o ato de receber e acolher visitantes propicia
a transmissao de valores culturais e de normas de convivéncia
em grupo. Gotman (1997) ressalta que a troca de determinados
valores entre visitado e visitante proporciona uma enorme rique-
za de conhecimentos, modificando sua visdao de mundo e acres-
centando valores inconfundiveis ao relacionamento humano.
A dimensao dessas mudancas e transformacoes permite novas
configuracoes sociais e culturais.

De acordo com Grinover (2002), para uma melhor com-
preensao do fendmeno, atos relacionados com a hospitalidade
devem ser considerados, nesse ambito, como consolidacao de
estruturas de relagées ou como relacdes transformadoras, isto é,
no fim de uma relacao de hospitalidade, os anfitrides e os héspe-

des modificam-se, ndo sendo os mesmos de antes.
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A organizacao da hospitalidade em um evento inter-
nacional, como Jogos Olimpicos, exposi¢coes internacionais,
Copa do Mundo de Futebol e Rugby, € um sistema complexo,
pois exige entre outras coisas uma acao antecipada e progres-
siva de diversos segmentos sociais, visando ao sucesso do
evento em sua totalidade.

Segundo Canton (2002), o evento nao pode ser visto como
um fendmeno isolado dentro do processo turistico. E necessaria
uma politica de eventos inserida no planejamento turistico das
cidades, envolvendo 6rgaos governamentais, empresas de bens
e servicos que trabalhem juntas e integradas em um planejamen-
to estratégico, para que a sociedade participe e se beneficie dos
resultados sociais e econdOmicos decorrentes.

Dessa forma, a politica de eventos deve mobilizar os va-
lores sociais auténticos da localidade, a fim de que esses sejam
sustentaveis e permanentes.

E importante reconhecer o impacto do evento na comuni-
dade anfitria e o mérito de ela controlar e participar do evento.
A comunidade anfitria pode abarcar residentes, comerciantes,
grupos de lobistas e autoridades publicas de areas tais como: a
camara dos vereadores, o transporte, a policia, os bombeiros e
os hospitais. O gerente de eventos deve ter como objetivo identi-
ficar e despertar o interesse dos lideres comunitarios, e consulta-
los no planejamento das atividades. As comunidades anfitrias
acumulam experiéncias de diferentes eventos; portanto, os ge-
rentes de eventos podem se basear nessa fonte para assegurar o
sucesso de um evento (ALLEN, 2003).

Ao assumir a responsabilidade de organizar eventos, as
cidades-sede devem estar capacitadas a enfrentar o desafio de
acolher a demanda turistica de forma a integra-las a realidade lo-
cal, proporcionando um verdadeiro intercambio de conhecimen-

to — humano, cultural e gastronémico.

224



Fundamentos do Turismo

Sendo assim, faz-se necessario repensar qual o papel dos
eventos no quadro da vida humana, sob pena de eles se trans-
formarem definitivamente numa simples forma de alienacao de
massas, em sociedades que, nesta era da globalizacao dos com-
portamentos, caminham tendencialmente para a perda de prin-

cipios e de valores.

A hospitalidade e o turismo

A hospitalidade é um assunto dos mais debatidos em
analises culturais, relacionadas ao fendmeno do turismo.
Segundo Cruz (2002), como o turismo envolve deslocamento
de pessoas e sua permanéncia temporaria em locais que nao
sdao o de sua residéncia habitual, hd uma intrinseca relacao
entre turismo e hospitalidade.

Todo turista estd sendo de alguma forma recebido nos
lugares. O que diferencia a experiéncia entre um e outro turista
no que se refere a hospitalidade é a forma como se da o acolhi-
mento no destino.

Na visao de Gouirand (1994), o homem é um animal social,
nao pode viver s6 e nao suporta o isolamento, capaz de dese-
quilibrar seu estado emocional. Os homens dependem uns dos
outros para sobreviver, e nesse processo ha sempre a presenca
do ato de acolhimento.

Assim, considera-se o acolhimento uma necessidade natu-
ral, bioldgica e social. Em todo lugar, sempre ha a necessidade
de acolhimento, e a vida moderna exacerba essa necessidade.

Com o aumento do turismo de massa, multiplicaram-se
as ocasioes de um “primeiro acolhimento” E é nesse primeiro
momento que se pode inferir a qualidade do servico que vira a
ser prestado.

De acordo com Dias (2002), a primeira impressao do indivi-
duo que chega é visual, e a expressao, a postura e a compostura
daquele que acolhe nao sao, entao, neutras, sem funcao. Pelo

contrario, tém funcao significativa, sdo a primeira mensagem
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para o cliente. Em poucos instantes, aquele que chega elabora
uma “ideia” do lugar e das pessoas e, frequentemente, esta ideia
vai perdurar. Se esse primeiro encontro é ruim, talvez sejam ne-
cessarios muitos dias para fazer a primeira impressao evoluir. Se
ela é boa, podera mascarar, naquele que chega, certas imperfei-
coes do local de acolhimento.

Cruz (2002) argumenta que a hospitalidade no turismo tem
componentes de espontaneidade e de artificialidade que frequente-
mente se combinam. Por meio de estratégias privadas e de politicas
publicas, os lugares ja podem preparar-se para serem hospitaleiros,
construindo, por exemplo, uma hospitalidade profissional, cen-
trada na oferta de estruturas e na prestacao de servicos, voltados
exclusiva ou quase exclusivamente para o atendimento do con-

sumidor turista.

[ )]
g Atividade Final

Atende ao Objetivo 2

O caso dos grandes eventos € um bom exemplo de orga-
nizacao da hospitalidade, pois para que uma cidade-sede receba
de maneira inovadora um grande fluxo de turistas internacionais,
como acontece nos Jogos Olimpicos, Exposicoes Internacionais
e Copa do Mundo, é necessario organizar e alavancar os varios
fatores que estao relacionados com o exercicio de acolher. Esse
desafio inclui o emprego de uma proposta consistente e ousada
de hospitalidade, que atenda as necessidades dos habitantes locais,
as expectativas e aos desejos de visitantes, sejam eles atletas,
membros da imprensa, torcedores ou turistas.

A partir do apresentado no texto, estabeleca algumas es-
tratégias para receber de forma hospitaleira turistas que migram

para participar de grandes eventos.
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Resposta Comentada

A recepcao da demanda em grandes eventos se inicia pela qualida-
de dos servicos de sua oferta, em que pessoas treinadas e educa-
das recebem seus participantes, promovendo atitudes cortesas que
transmitam simpatia e acolhimento em forma de informacoes sobre
o local que para o visitante pode ser totalmente estranho.

Nao podemos esquecer que a arquitetura e o design dos comple-
X0s em que seréo realizados os eventos sao fundamentais na apro-
priacao de conhecimento por parte dos turistas. Nesse contexto, a
iluminagao, a decoracao e a musica fazem parte da ambientagao do
evento e precisam estar de acordo com uma proposta de conforto e
ser agradavel aos participantes.

O alimentar no evento, outro espago da hospitalidade recorrente no
turismo, se traduz pela qualidade dos alimentos e bebidas, chama-
dos usualmente de Alimentos e Bebidas e que precisam agucgar os
sentidos humanos: visual, paladar e aromas apurados.

Por fim, a hospitalidade passa pelo entreter de seus convidados,
uma vez que as cidades-sede, anfitrias do evento, se tornam res-
ponsaveis pela distracao e felicidade de seus visitantes. Caso vocé
encontre uma estratégia diferente das apresentadas aqui, procure
seu tutor para balizar sua resposta.
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Resumo

A pesquisa a respeito do exercicio da hospitalidade comeca a
interessar as questdes sociais mais complexas, como a organi-
zacao e o funcionamento das cidades, em razao dos servicos e
da infraestrutura urbana, as questoes do desenvolvimento sus-
tentavel das sociedades, da preservacao do meio ambiente e da
qualidade de vida em espacos urbanos, e as questoes sociais
nao menos complexas presentes nas mais variadas manifesta-
coes do recebimento, acolhimento e hospedagem de pessoas e
grupos, seja de turistas, executivos, imigrantes, seja dos sem-
teto, idosos, deficientes fisicos etc. (GIDRA, 2004).

A hospitalidade pode estar presente em diversos momentos no
fendmeno turismo. Desde o meio de transporte a ser utilizado
pelo viajante que o levard a um local em que ele sera considerado
um estranho, passando pela cidade ou destino turistico escolhido
e sua estrutura que o recepcionara bem ou mal, continuando
ao longo dos diversos meios de hospedagem que acolhem esse
turista, oferecendo-lhe uma acomodacao que podera vir a ser
confortavel ou nao (CASTRO, 2004).

Em sintese, a substituicdo da designacgao hotelaria por hospitali-
dade nao é decorativa nem tem intengao de ser novidade nem se
da em razao de circunstancias linguisticas. Sabe-se que, em inglés,
nao existe um termo correspondente a hotelaria, sendo utilizado
hospitality, que pode ser traduzido como hospitalidade, ou seja,
caracteristica de um ser ou um lugar hospitaleiro.

Essa terminologia (hospitalidade e nao hotelaria) permite am-
pliar as possibilidades de campos cientificos para o estudo de
praticas sociais e administrativas que venham representar es-
tilos de acolhimento de viajantes com desdobramentos para a
convivéncia social.

Dessa forma, a hospitalidade precisa vasculhar o conjunto de bens
e servicos, como confirma Camargo (2004). E claro que essa hos-
pitalidade pensada nessa perspectiva vai desvelar os tempos/espa-
¢os nos quais se realizam os modelos culturais neles embutidos, os
publicos (os demais residentes e os turistas), os seus equipamen-

tos, a sua engenharia financeira e os seus recursos humanos.
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Informacdes sobre a pré6xima aula

A disciplina Fundamentos do Turismo se encerra aqui.
Esperamos que o conteudo apresentado sirva como base para

futuras conquistas profissionais.
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