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SINOPSE

Esta investigagdo tem como objeto o estudo do gerenciamento dos mercados
turisticos urbanos periféricos e as praticas que os compde, tendo como estudo de
caso a cidade de Porto Alegre. Foram utilizados os pressupostos metodoldgicos da
Dialética Historico-Estrutural, na triangulacdo entre o mercado global, produto
turistico e sujeito turistico. Busca-se o entendimento e analise através da releitura
das categorias de destino turistico periférico, produto turistico, marketing turistico,

competitividade sustentavel e sujeito turistico.

O componente principal deste projeto é a analise das praticas do mercado
turistico de Porto Alegre frente aos desafios e tendéncias de um mercado

globalizado.

Palavras Chaves: Marketing Turistico, Destino Urbano Periférico, Gestao e

competitividade, Porto Alegre(RS); Brasil.



ABSTRACT

The subject of this investigation is the study of the management of peripheral
urban tourism markets and the practicalities inherent to them using the city of Porto
Alegre as a case-study. The structural-historical dialectic methodology in the triangle
relationship among the global market, the touristic product and the touristic subject
will be our analysis tool. We'll search for the understanding and analysis through a
redefinition of the periferic touristic destination , touristic product, touristic market ,

sustainable competitive and touristic subject.

The main component of this investigation is the analysis of Porto Alegre's market

approach when facing the challenges and tendencies of a globalized market.

Key Words: Tourism Marketing, Urban Periferic Touristic Destination, Management

and Competitively, Porto Alegre (RS); Brasil
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INTRODUGAO

Neste estudo, propde-se a discussao da problematica dos mercados turisticos
nos destinos urbanos periféricos a partir do atual processo de globalizagao, tendo

como base para estudo, o caso da cidade de Porto Alegre.

A analise, nesta investigacdo, sera sobre a gestdo mercadoldgica dos
destinos turisticos urbanos, periféricos, em seus processos de gerenciamento e
comercializagdo, com aprofundamento também da reflexdo tedrica. O objeto de
andlise sera o megaevento, Férum Mundial Social, ocorrido em Porto Alegre,
durante o periodo de 2000-2003, e concomitantemente, a participagdo no evento
das redes internacionais de hotéis que, assim, projetaram esse destino turistico no

cenario globalizado.

A definicdo de destino periférico, neste estudo, reflete a semelhanga com as
questdes econdmicas mundiais, mas n&o as adota por completo, ou seja, quando ha
referéncia aos destinos periféricos, entende-se que sdo assim denominados por
estarem a margem de um mercado turistico tradicional, constituido por produtos e
destinos voltados, prioritariamente, ao Turismo de lazer e explorado pelas agéncias

e operadoras turisticas.

Esta investigacao foi realizada sob o ponto de vista das "praticas econémicas"
que tém o seu paradigma na sustentabilidade, a partir de uma analise das
tendéncias contemporaneas de gestdao do mercado global, para configuragdo, com
base em novos referenciais tedricos, do palco de praticas mercadoldgicas turisticas

globais.

Sabe-se que a producgédo local esta inserida numa légica global, num sistema
maior, sendo influenciada e influenciando, por isso, na primeira partem, sera
apresentado o ambiente em que o objeto deste estudo esta inserido. Assim, ao se
fazer a descri¢cao do sistema capitalista, da sociedade de consumo, do fendmeno da

globalizacao, construiu-se o palco das praticas contemporaneas do Turismo, tendo
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como eixo questionador a realidade dessas praticas globais, impregnadas de
paradigmas capitalistas em relagao a importancia de mercado dos destinos urbanos

periféricos.

A partir dessa realidade, percebe-se que o Turismo é, para o0 mercado
capitalista, um produto de consumo, em que os paradigmas do Turismo de lazer
ainda sao fortemente explorados. Com base nessa idéia, submetem os destinos
urbanos a logica de uma cultura de consumo injusta, seguida pelos sujeitos
produtores do sistema turistico (hoteleiros, operadores, agentes de viagens, guias
de turismo, entre outros). O mercado capitalista impde aos destinos urbanos
periféricos praticas mercadologicas globalizadas, mas o desconhecimento da
dinamica existente no processo de gerenciamento do fenémeno turistico produz um
desequilibrio entre as praticas global e local. As praticas de comercializagdo e
divulgacao do Turismo, nos destinos urbanos periféricos, seguem os paradigmas do
capitalismo industrial e do modelo fordista, inadequados a realidade local. Em
consequéncia, a partir desses, o produtor local busca inserir-se no mercado global,

dentro de uma ldgica reducionista, imediatista e ndo-sustentavel.

A partir disso, o0 objetivo, nesta investigagdo, € ampliar a discussao sobre
outras formas de Turismo, com as quais, as praticas do mercado seriam adotadas
de forma mais justa e menos perversa;, € também a reconstrugdo das
potencialidades dos destinos turisticos urbanos periféricos a fim de se se possibilitar

a sua sustentabilidade.

Os destinos urbanos, devido a uma cultura de consumo, tém problemas para
se inserirem nos mercados turisticos tradicionais. Essa cultura reduz o
entendimento do Turismo tanto pelos sujeitos turisticos quanto pelos produtores. Ao
mesmo tempo, esses mercados impdem praticas de gerenciamento e
comercializagdo, internacionalizadas, no imaginario dos sujeitos turisticos

contemporaneos.

Para melhor compreensao desses aspectos, na segunda parte, sera descrito
o método da Dialética Historico-Estrutural (DHE). A partir da concepgao de que o

Turismo € um fendbmeno social impregnado de subjetividade/objetividade, a escolha
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da metodologia DHE € inquestionavel, pela sua conveniéncia com a realidade social,
fortemente estruturada no equilibrio das questdes objetivas e subjetivas. O objeto da
pesquisa, o fendbmeno turistico, descrito a partir da triangulagao: mercado global,
sujeito turistico e produto turistico, tem, em sua estrutura, o conflito, a contradi¢ao, a
submissdo, a complexidade, entre outros. Isso, portanto, condiz com as
caracteristicas do método DHE, o qual possibilita a analise da realidade turistica, no
recorte mercadolégico, a partir das categorias: destino turistico periférico, produto

turistico, marketing turistico, competitividade sustentavel e sujeito turistico.

Na terceira parte, a partir de pesquisa qualitativa de carater exploratério,
abordam-se as praticas mercadologicas locais do mercado turistico de Porto Alegre
e seus paradigmas, relacionando-os as praticas globais. Propbe-se, a partir da
reconstrugdo das categorias estudadas, uma nova visdo das problematicas
apresentadas, buscando seu entendimento em conformidade com a concepg¢ao de
sustentabilidade ambiental, sociocultural, econémica, politica e institucional bem
como aprofundando a discussédo tedrica para a formagdo de um mercado menos

perverso € mais humano.

A cidade de Porto Alegre, como destino turistico urbano periférico, sofre com
a visao distorcida do produtor local, que tem como concepgdao uma cultura
empresarial familiar. A maioria das empresas familiares, pela necessidade de
capacitagado e devido a concorréncia, procura integracdo das praticas globais ao
mercado capitalista tradicional, o qual, mesmo assim n&o Ihe proporciona insergao.
A busca de alternativas de sobrevivéncia é limitada, comprometendo o crescimento
em termos locais. Os desafios do Turismo local estdo diretamente ligados ao
paradigma da sustentabilidade, a vivéncia da diferenga local, ao bem receber, ou
seja, a tudo que se apresenta em contradigdo as praticas globais capitalistas, que

reduzem a importancia da localidade em beneficio dos interesses econémicos.

Assim, serdo enfocados especialmente os limites dos gestores dos mercados
turisticos urbanos, periféricos, para abandonarem praticas mercadoldgicas,
baseadas no modelo produgdo-consumo do capitalismo industrial — reproducao
ampliada da linha de produgéo fordista — sob a l6gica de competitividade excludente,

em favor da adocdo de novas formas criativas, sustentaveis, solidarias, portanto,
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competentes, no enfrentamento da competicdo indiscriminada e ampliada da

globalizagao econémica, politica e cultural.



14

1. O SISTEMA CAPITALISTA, A GLOBALIZAGAO CONTEMPORANEA E O
TURISMO.

1.1 AEVOLUCAO DO SISTEMA CAPITALISTA
1.1.1 Surgimento do Sistema Capitalista

Neste estudo, a proposta é discutir-se a problematica mercadoldgica do
Turismo urbano, tendo como caso a cidade de Porto Alegre. E fato que a producéo
local esta incluida numa logica global, num sistema maior, sendo influenciada e
influenciando, por isso, a opgdo metodoldgica sera expor o sistema, no qual essa

problematica esta inserida, ou seja, o sistema capitalista.

Nao se pretende, neste estudo, analisar a historia do processo de
producao. O que se fara € uma sintese do desenvolvimento do capitalismo para

entendimento do processo em que esta inserido o objeto da pesquisa.

Dobb (1987, p.14) afirma que, “por terem exercido forte influéncia sobre
a pesquisa e a interpretagao histoérica, sao trés os significados atribuidos a nogao de
capitalismo que surgem com destaque”. Embora em alguns aspectos esses
significados se sobreponham, cada um deles se associa a uma visdo distinta da
natureza do desenvolvimento histérico da humanidade. A primeira nogao se refere
ao fato de que a “esséncia do capitalismo esta na totalidade dos aspectos

representados no espirito que tem inspirado a vida de toda uma época”.

Assim, de acordo com essa nogdo, as origens do capitalismo estdo no
“‘desenvolvimento de um estado de espirito e de comportamento humano
conducente a existéncia das formas e relacbes econbmicas caracteristicas do
mundo moderno” (Sorbart apud Dobb,1987, p.15). A segunda identifica o capitalismo
como organizagao de produgao para um mercado distante, dando énfase a area
geografica do mercado, como critério que define os estagios do crescimento da

economia moderna.

Segundo Bicher (apud Dobb, 1987, p.16), “o critério essencial é a relagao

existente entre a produgao e o consumo de bens, ou, para ser exato, a extensédo da
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rota percorrida pelos bens, ao passar do produtor ao consumidor”. A terceira nogao,
apresentada por Marx (1999), define que a esséncia do capitalismo esta no modo de
producao. Segundo Marx (1993, p. 20), “o capitalismo € um modo pelo qual se
definia a propriedade dos meios de producao e as relagdes sociais entre os homens

que resultavam de suas ligagbes com o processo de produgao”.

A medida que a pesquisa da histéria econdmica moderna se desenvolveu, a
definicdo de capitalismo aproximou-se cada vez mais da adotada por Marx. Dessa
forma, tomou-se esse critério como elemento condutor na revisdo das etapas do seu
desenvolvimento. Conforme Magalhdes Filho (1978), essa definicdo esta
subordinada a trés caracteristicas essenciais: o capitalismo baseia as atividades
econdmicas no lucro; esta ancorado na divisdo social do trabalho e na propriedade

privada e é um sistema econémico calcado no mercado.

Cabe esclarecer que qualquer revisdo histérica €& tarefa complexa.
Primeiramente, porque € acompanhada da dificuldade de se precisar quando uma
determinada mudancga ocorre. Para Dobb (1987, p.11), “periodo algum da historia €
feito de um so tecido... todos sdo misturas complexas de elementos”. Por isso,
tornar-se-ia simplista e reducionista tentar definir qualquer processo historico com
um unico elemento. A revisdo aqui proposta tera, como linha de orientagdo, a
divisdo seguida por autores como Dobb (1987), Magalhaes Filho (1978), Rezende
Filho (2003) e Catani (1984). Ha varias opinides a respeito do surgimento do sistema

capitalista, no entanto:

Se falamos no capitalismo como modo de producdo especifico... Nao
podemos datar seu inicio nos primeiros sinais do aparecimento do comércio
em grande escala e de uma classe mercantil, nem podemos falar de um
periodo especial de capitalismo mercanti como aparece em muitas
analises. (Dobb, 1987, p.16)

Apesar de se poder afirmar que se encontram caracteristicas do sistema
capitalista em outros periodos histéricos, buscar-se-a o inicio do capitalismo apenas
quando ocorrerem mudangas significativas no modo de produgédo, quando a
subordinacdo for direta e massiva do produtor a um capitalista. Tendo esse

elemento como principio, pode-se afirmar que a fase inicial do capitalismo se
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encontra entre a segunda metade do século XVI e inicio do século XVIII, “quando o

capital comegou a penetrar na produ¢ao em escala consideravel” (Idem, 1987, p.27).

Segundo Rezende Filho (2003), ja se observava a mudanga no sistema
econdmico, no século XV, época denominada como periodo pré-capitalista. O
fortalecimento de um sistema comercial e o declinio da sociedade feudal foram
motivos a transformagdo do sistema produtivo e, consequentemente, para o

surgimento do capitalismo.

Na primeira metade do século XV, a Europa se encontrava mergulhada em
uma profunda depressdo econdbmica agravada pela Guerra dos Cem Anos e pela
peste negra. Uma série de acontecimentos climaticos e bélicos abalava a produgéo

agraria e o sistema comercial comegava a tomar forga.

Para Catani (1984, p.49), a dissolugao da sociedade feudal teve duas fases. Na
primeira, o produtor obteve a sua “emancipac¢do das obriga¢des feudais que sobre
ele pesavam”. Na segunda, foi separado de sua propriedade e tornou-se
dependente do trabalho assalariado. Esse processo foi denominado por Marx de

acumulagao primitiva e originou a classe proletaria.

Polanyi (2000) afirma que a crise agricola levou a alteracbes das culturas
tradicionais e do uso da terra. A conversdao da terra aravel em pastagem,
caracteristica do movimento de cercamento ocorrido na Inglaterra, destruiu a
sociedade inglesa. O Estado adotou uma politica protecionista, na tentativa de
diminuir o ritmo da mudanga, auxiliando a classe mercantil que cresceu e se

transformou a partir da forma de producgao.

Esse periodo é caracterizado também pela expansdo comercial, pelo
comércio com o indico e pelos Grandes Descobrimentos. Magnoli (1997, p.09)
afirma que “a expansao comercial mercantil, impulsionada pelas viagens dos
descobrimentos, representou um empreendimento combinado, que associou o0
poder e a rigueza do Estado ao espirito de iniciativa dos empreendedores
particulares”. Nesse mesmo periodo, Portugal e Espanha, utilizando-se do pacto

colonial, sujeitavam os povos colonizados aos pregos e as condigdes de negdcios
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impostos. Os paises ibéricos vendiam os produtos retirados das colénias e
passaram a utilizar os metais (prata e ouro) acumulados nos seus dominios

coloniais.

O crescimento do sistema comercial com a expansao dos mercados, as
transformacdes politicas e sociais somadas a inovagdes tecnolégicas, como o
surgimento das maquinas, entre outras causas, interagiram de forma a ocasionar a
Revolugcdo Industrial. Para Polanyi (2000), nesse momento, ocorreu grande
progresso econbmico e, ao mesmo tempo, desarticulagdo social, causados,
principalmente, pela invengdo da maquina especializada, que teve como
consequéncia a mudanga na relagdo do mercador e do produtor. O mercador
passou a deter os instrumentos de produgdo, uma vez que comprava a matéria-
prima e o trabalho do artesdo, formando, assim, uma classe de assalariados. Essa
nova organizagéo do trabalho mudaria, simultaneamente, com a organizagado do
sistema de mercado, ao passo que o desenvolvimento deste foi acompanhado por
ma mudanga na organizacdo da sociedade, pois como “consequéncia a sociedade

humana tornara-se um acessoério do sistema econémico” (Idem, 2000, p.97)

Com a invengdo da maquina e o controle da fonte de energia (maquinas a
vapor), o que, conforme Rezende Filho (2003), permitia ciclos produtivos
praticamente ininterruptos, a burguesia pode realizar a passagem de uma forma de

producao manufaturada para a fabril, inaugurando a fase capitalista da producgao.

1.1.2 Capitalismo Industrial

Um conjunto de inovagdes técnicas permitiu a implantagcao do sistema fabril e,
com ele, a transformacgéo do sistema de produgao e o surgimento do capitalismo na

Inglaterra.
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A partir da metade do século XIX, um novo conjunto de inovagbes mudou
esse cenario, estendendo o fendmeno da industrializagdo a outros paises da
Europa, aos Estados Unidos e ao Japao. Isso, segundo Magalhaes Filho (1978,
p.287), modificou as bases econémicas, “produzindo uma ascensao da burguesia ao
poder, a ado¢ao da democracia representativa e o triunfo das concepcoes filoséficas
racionalistas”. Com essas transformacdes, ocorreu uma ampliacdo da area central

da economia-mundo, estabelecendo uma acirrada competicdo entre as nagoes.

A industrializagdo entrou em um periodo de franco crescimento. As
transformacgdes da época, como a substituicgdo do vapor da agua pela eletricidade,
representaram um avango impressionante no cotidiano da sociedade. Entre as
mudangas importantes, esta o surgimento da industria quimica que possibilitou o
crescimento industrial sem a utilizagdo da natureza; o desenvolvimento das ferrovias
e da industria siderurgica. A forma de produgao se alterou e comecgou a se destacar
a producéao industrial na formagao de linhas de montagem. Dessa forma surgiu a

industria automobilistica nos Estados Unidos, caracterizada pela produgao em série.

Magalhaes Filho (1978) argumenta que o processo de industrializagdo mais
importante, nesse periodo, ocorreu nos Estados Unidos. Apds a Guerra da
Secessao, o norte industrializado e burgués dominou o sul, e “a burguesia industrial
assume o poder tornando os Estados Unidos a maior nagado industrial do mundo”
(1978, p.314).

O crescimento acelerado do capitalismo industrial apresenta problemas
quando se esgota a capacidade do sistema de manter o desenvolvimento baseado
nos mercados internos e nacionais. Segundo Rezende Filho (2003), os mercados
externos tradicionais estavam se industrializando e, muitos paises, entravam na
competicdo pelos mercados com o apoio do estado, por meio de politica

protecionista e de generalizagdo do uso do dumping .

A solugao encontrada foi transformar as areas externas ao mercado em areas

periféricas da economia-mundo, através do Imperialismo. De acordo com Magalhaes

' Dumping: venda por preco abaixo do custo com o propdsito de afastar concorrentes (Holanda,

2004).
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Filho (1978, p.380), “trés sdo os motivos basicos que estavam ligados ao
Imperialismo”. Em primeiro lugar, estava o crescimento da demanda por novos
produtos, o que lancava as industrias desafios para obtencdo de matéria-prima mais
barata e diversa; em segundo, a necessidade de novos mercados para produgao
industrial, devido a crescente necessidade da demanda; e em terceiro, a
necessidade de ampliacdo de mercados, para escoamento do excedente da

economia.

Para Rezende Filho (2003, p.185), “a incorporagéo de novas areas periféricas
(Asia e Africa) e o dominio sobre as mais antigas (América Latina) tiveram como
resultado, nas areas centrais, o aumento do mercado de consumo de bens e
servigos”. Essas areas periféricas transformaram-se em fornecedoras de matéria-
prima e de mao-de-obra nao-especializada e em importadoras de produtos

industrializados.

Por meio da exploracédo dos paises periféricos, o capitalismo péde recompor
o poder de compra da populagao das areas centrais, que era explorada em favor do
comércio externo. Isso ocorreu, principalmente, porque a utilizacdo do dumping
gerava arrocho no mercado interno. Surgiram, assim, a sociedade do consumo de

massa e a classe média.

Nesse momento, a situagdo geopolitica mundial apresentava a Inglaterra
como centro financeiro mundial e 0 ouro como padrao usado como referéncia

monetaria internacional.

Segundo Rochman (2003, p.63), o liberalismo econémico defendido por Adam
Smith era a ideologia hegemoénica e a Inglaterra “impunha sua hegemonia
estruturada com bases que iam da Europa a Asia, garantindo os fluxos comerciais e

financeiros”.

A partir da Primeira Guerra Mundial, o capitalismo passou por uma série de
transformacdes. A questdo mais marcante foi a desarticulagdo do comércio
internacional, causada principalmente pela destruicdo da Europa, em particular da

Inglaterra. Esse fator e outras causas comprometeram a hegemonia européia. Os
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Estados Unidos tornaram-se lider da economia mundial, e o padrdo-ouro® foi
abandonado, sendo substituido, nas transagdes internacionais, pelo dodlar

americano.

O mundo assistiu a Europa tentando se recuperar das consequéncias da
guerra e de uma epidemia, a gripe espanhola, que atingiu sua populagéo. De outro
lado, os Estados Unidos prosperavam, devido aos ganhos alcangados durante a

guerra.

1.1.3 Capitalismo Financeiro

Durante o Capitalismo Industrial, ao responder a grande complexidade e
necessidade de grande suporte de recursos para o sistema fabril, os bancos
passaram a ter papel importante no sistema econdmico, exercendo controle sobre a
industria. Os bancos surgiram para o financiamento da produgdo, mas além de
facilitarem a obtengao de capital e a ampliagdo dos investimentos, possibilitavam o

jogo comercial através de acoes.

Com a alteragdo da geopolitica mundial e a ascensao dos Estados Unidos,
como lider hegemdnico da economia-mundo, a Bolsa de Valores de Nova lorque

tornou-se o principal centro de investimento mundial.

Até 1929, os paises capitalistas liderados pelos Estados Unidos viveram uma
fase de prosperidade econdmica, fortemente marcada pelo capitalismo monopolista.
Segundo Pedro (1985, p. 260), “durante a maior parte do século XIX predominou o
capitalismo de livre concorréncia”. No entanto, “a concorréncia entre produtores
comegou a gerar o fenbmeno da concentragdo econdmica”, isto é, o capital
concentrou-se nas maos de grandes corporagdes, esmagando 0S pequenos e
meédios negdcios, surgiram assim, as megacorporagdes que conduziriam "a era dos

monopolios.

A juncado do poder das grandes corporagdes e dos bancos possibilitou aos

Estados Unidos uma falsa idéia de pleno desenvolvimento. Em 1929, o mundo foi

2 Segundo Rochman (2003), o padrdo-ouro significava que cada Estado devia preservar um cambio
fixo entre a sua moeda oficial e o ouro.
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sacudido pelo crack® da bolsa de valores de Nova lorque, que colocou o pais em
uma profunda depressao e o sistema capitalista em duvida. De acordo com Rezende
Filho, a quebra da Bolsa de Valores foi o resultado de um periodo de
desenvolvimento econdmico “em que a curva da oferta e da demanda se afastaram,
sendo seu ponto de equilibrio artificialmente localizado através de um brutal

financiamento do consumo” (2003, p. 206).

A depressdo econOmica que se seguiu provocou a redugdo da demanda
global e todos os paises capitalistas foram afetados. O combate a crise levou os
Estados Unidos a implantarem uma nova politica econbmica, abandonando as
teorias liberais. Segundo Rezende Filho (2003), a implantacdo de uma nova politica
econdmica, o New Deal, significou uma série de medidas intervencionistas que teve
como reflexo uma nova concepgao dos deveres e responsabilidades do governo na

economia mundial.

Apesar das acgdes intervencionistas, a economia mundial se encontrava
mergulhada na crise e em conflitos pela busca de poder, que levaram a Segunda
Guerra Mundial. Entre as causas do conflito estavam os interesses dos Estados
Unidos no desenvolvimento da industria bélica, que tiraria o pais da depressao

econdmica, iniciada nos anos 1920.

No final da guerra, o mundo estava dividido em dois blocos. Cada um deles
vivia sob uma ideologia de sistema social. Segundo Magalhaes Filho, a Europa saiu
da guerra extremamente fragilizada e dependente dos Estados Unidos. Ja a Uni&do
Soviética saiu da guerra como a segunda poténcia mundial, “dedicando-se a
reconstrucao e, posteriormente, a alcancar a capacidade produtiva norte-americana”
(1978, p.454).

Conforme Magnoli (1997), em 1947, o presidente americano formulava os
principios da doutrina Trumam, marco inicial da Guerra Fria, que se baseava na
idéia de que a Unidao Soviética seguia uma légica expansionista, enquanto os

Estados Unidos assumiriam a responsabilidade de conter o desenvolvimento do

3 Crack da bolsa de valores de Nova lorque corresponde a quebra da bolsa, ocorrido em 29 de
outubro de 1929. (Holanda,2004)
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sistema socialista. Para tanto, a seguir, foi langado o plano Marshall, liberando

financiamentos para reconstrucdo da Europa capitalista.

O bloco liderado pelos Estados Unidos voltou a crescer economicamente,
tomando como modelo, o norte-americano de capitalismo monopolista. Ja o bloco
liderado pela Unido Soviética, que incorporava a Europa Oriental e a China, passou

a utilizar o sistema socialista.

O pés-guerra foi marcado pela desarmonia entre os Estados Unidos e a Unido
Soviética. Contrariamente ao que se esperava as poténcias vitoriosas da Segunda
Grande Guerra nao colaboraram entre si. A Uniao Soviética denunciava os Estados
Unidos de quererem mandar no mundo, principalmente depois da explosdo da
bomba atémica em Hiroshima e Nakasaqui, no Japao. Ja os americanos rebatiam,
acusando os soviéticos de quererem propagar os ideais comunistas. A esse conflito
foi dado o nome de Guerra Fria que, entre os anos de 1947 a 1989, predominou nas
relagdes internacionais. Esse conflito “estruturava-se em torno dos Estados Unidos e
Unido Soviética, apoiava-se na divisdo da Alemanha, sintese da divisdo européia”
(Magnoli, 1997, p.05). De um lado estava o ideal de um mundo livre defendido pelos
Estados Unidos, pelo sistema capitalista, pela democracia; do outro, a cortina de

ferro, representada pelos soviéticos, pelo socialismo e pelo totalitarismo.

No mundo capitalista, o periodo entre o fim da Segunda Guerra e os anos
1970 foi considerado a época de ouro. No entanto, a industrializagdo se generalizou
nos paises centrais e periféricos, destruindo os recursos naturais em niveis nao
registrados anteriormente. Nos meios de producdo, a implantacdo de novas
tecnologias, como a robdtica, transformou as praticas industriais, e a automacéao
reduziu a necessidade de méao-de-obra humana, aumentando a capacidade de

producao (Magnoli, 1997).

De acordo com Rezende Filho (2003), nesse periodo, devido a automagao
dos processos produtivos, em decorréncia do aumento da producdo, ha uma
internacionalizacdo do capital fortemente marcada pela idéia de supremacia
americana, acentuando a dependéncia das regides periféricas. Esse fenbmeno &

gerado, principalmente, como alternativa de escoamento da produgao excedente,
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visto que os mercados nacionais dos paises centrais ndo conseguiam absorver os

novos volumes de produgao.

Castells (1999, p.36) caracteriza esse periodo como o modelo keynesiano de
crescimento, que “levou prosperidade econdmica sem precedentes e estabilidade
social a maioria das economias de mercado durante quase trés décadas apods a

Segunda Guerra”.

Os Estados Unidos buscavam o crescimento por meio de uma imposi¢ao
economicamente hegemonica. Paralelamente, a Europa e o Japao procuravam se
organizar em blocos. Nesse momento, surgiu o Mercado Comum Europeu, e os
problemas internos dos Estados Unidos, somados ao relativo éxito da MCE e do
Japao em suas politicas econdmicas, colocaram a hegemonia americana a prova.
Segundo Castells (1999), a prosperidade econémica conseguida até a década de

1970 atingiu suas proéprias limitagées na forma de inflagao desenfreada.

Outros fatores, como o desinteresse dos bancos dos paises centrais no
acumulo de ddlares e o aumento do prego do petroleo, em 1973, foram significativos
para o abalo da hegemonia americana. Com isso, os Estados Unidos mergulharam

em outra crise.

No entanto, segundo Tavares e Fiori (1997, p.28), “a questdo da hegemonia
americana € mais complexa do que indicadores econémicos (...) € a capacidade de
enquadramento econémico e politico-ideologico de seus parceiros e adversarios”,
que contribuiram para a retomada da hegemonia americana, assim como o
“‘desdobramento da politica econémica interna e externa nos Estados Unidos (...)

foram no sentido de retomar o controle econémico internacional”.

Apesar das tentativas do governo americano de retomada do controle da
economia mundial, foi a partir da formacao de aliancas e do final da Guerra Fria que

0 pais teve relativo éxito.

Em 1989, um vendaval varreu a Europa Oriental, desmantelando os regimes
comunistas instalados pés—guerra em todo o bloco soviético. Sob o impacto

de processos de negociagdo conduzidos entre as autoridades e a oposigcao
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(Polbnia, Hungria), de revolugdes populares dramaticas (Roménia), ou de
imensas manifestagcbes de massa pela democracia, o bloco soviético
deixava de existir. No fim desse ano dramatico, o Muro de Berlim ruia,

sinalizando a demoli¢édo da “cortina de ferro” (Magnoli, 1997, p.19).

Fortalecidos pela queda do sistema comunista, os Estados Unidos retomavam
a hegemonia. A partir do Consenso de Washington*, a configuragdo econdémica

mundial foi redesenhada, adotando-se a politica neoliberal.

Essa transformag&o politico-ideolégica e, de certa forma, a retomada dos
ideais liberais que, para Singer (2000), foram reforcados pela liberacdo da
movimentagcdo internacional de capitais, originados do fortalecimento das
multinacionais e as questdes de minimizagdo do poder do estado e da
internacionalizacdo do capital foram apresentadas ao mundo pelos paises centrais
como uma nova e absoluta politica econémica, ocorrendo, assim, a generalizagao

da implantacdo do modelo neoliberal.
Ancorado na formacao de blocos econdmicos de livre mercado, na derrubada
das medidas protecionistas, nas privatizacdes, o0 mundo entra em outra etapa de seu

desenvolvimento, sob a bandeira do globalismo.

1.1.4 Alternativas ao Sistema Capitalista

* O termo “Consenso de Washington”, nome dado pelo economista John Williamson, em 1989, a uma
lista de dez recomendacdes dirigidas aos paises dispostos a reformar suas economias: disciplina
fiscal. Altos e continuos déficits fiscais contribuem para a inflagao e fugas de capital.

Reforma tributaria. A base de arrecadacéo tributaria deve ser ampla e as taxas marginais moderadas.
Taxas de juros. Os mercados financeiros domésticos devem determinar as taxas de juros de um pais.
Taxas de juros reais e positivas desfavorecem fugas de capitais e aumentam a poupanca local. Taxas
de cambio. Paises em desenvolvimento devem adotar uma taxa de cambio competitiva que favoreca
as exportagdes, tornando-as mais baratas no exterior. Abertura comercial. As tarifas devem ser
minimizadas e n&o devem incidir sobre bens intermediarios utilizados como insumos para as
exportagdes. Investimento direto estrangeiro. Investimentos estrangeiros podem introduzir o capital e
as tecnologias que faltam no pais, devendo, portanto serem incentivados. Privatizagdo. As industrias
privadas operam com mais eficiéncia porque os executivos possuem um “interesse pessoal direto nos
ganhos de uma empresa ou respondem aqueles que tém ”.As estatais devem ser privatizadas.
Desregulagao. A regulagao excessiva pode promover a corrupgao e a discriminagado contra empresas
menores Com pouco acesso aos maiores escaldes da burocracia. Os governos precisam desregular a
economia. Direito de propriedade. Os direitos de propriedade devem ser aplicados. Reforma
Judiciaria: Sistemas judiciarios pobres e leis fracas reduzem os incentivos para poupar e acumular
riqueza. (Fonte: Williamson, 1990)
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As criticas ao sistema capitalista surgem na relagcdo exploratéria a classe
operaria. Diante das condi¢gdes sociais do mundo capitalista, foram varios os
estudiosos que buscaram alternativas para alteragdo dessa realidade. Para Pedro
(1985, p.209), esse momento caracterizou-se pelo nascimento do “pensamento
socialista, que daria corpo as teorias do movimento operario que tendia a crescer no
século XIX”. Em sintese, foram trés as correntes de idéias que propunham uma
organizacdo de sociedade mais justa: o pensamento socialista, 0 anarquismo e o

catolicismo social.

O pensamento socialista dividiu-se em duas importantes correntes: o
socialismo utopico e o cientifico. Conforme Rezende Filho (2003, p.241),
“‘inicialmente surgiram as propostas baseadas na cooperagao entre classes, a que

se denominava socialismo utépico”.

A crise européia desencadeou solugdes apontadas pelos intelectuais que,
segundo Pedro (1985), eram inviaveis, porque concebiam um mundo equilibrado e

justo como consequéncia da amigavel colaboragéo entre as classes sociais.

Os socialistas utdpicos eram assim chamados por idealizarem a nova
sociedade sem, no entanto, oferecerem propostas concretas, historicamente viaveis,
para as mudangas necessarias. Tivemos varios socialistas utépicos, como o famoso
socialista Saint-Simon, que considerava ser a producdo de riquezas a missao
principal da sociedade, dividindo-a em trabalhadores e ociosos. Outros intelectuais

destacados foram Charles Fourier e Roberto Owen (Pedro, 1985).

O socialismo cientifico, desenvolvido por Marx e Engels, preconizava o fim do
capitalismo e a luta para implantar a sociedade socialista. Segundo Rezende Filho
(2003), ao contrario dos socialistas utopicos, Marx e Engels buscaram, a partir da
anadlise do capitalismo e seus principios basicos, maneiras para superar esse
sistema. A partir do desenvolvimento das teorias de materialismo historico e, por
consequéncia, das teorias da mais valia e da luta de classes, Marx e Engels
propunham a organizagao da classe operaria como saida na luta para tomar o poder

politico.
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Uma vez vitoriosos, os trabalhadores organizados sob a “ditadura do
proletariado” empreenderiam, nesta fase de transigdo, a abolicdo das
classes e a socializagcdo da economia, para entdo atingir a sociedade
igualitaria comunista. Neste estagio, a autoridade do Estado, nas rela¢des
sociais, tornar-se-ia supérflua e cessaria por si mesmo. O governo sobre as
pessoas seria substituido pela administragao das coisas e dos processos de

produgdo. O Estado extinguir-se-ia. (Rezende Filho, 2003, p.240).

Ja os fundamentos anarquistas defendiam que os males sociais originavam-se
no Estado, inclusive o industrialismo e o capitalismo. Assim, pregavam a extingdo do
Estado e da propriedade privada como unica forma de viabilizar a sociedade. Suas
propostas eram baseadas na organizagao de comunidades cooperativas voltadas ao
auto-abastecimento e a troca sem fins lucrativos. Seus principais teéricos foram os

russos Bakunin e Kropotkin.

O catolicismo social surge, aproximadamente em 1850, com o padre francés
Robert de Lamennais. Preocupado com o rumo da sociedade industrial, Lamennais
desenvolveu a teoria da justica social, pregando a humanizagcdo e a reforma da

sociedade.

Segundo Rezende Filho (2003, p.242), “a primeira Revolugéo Socialista ocorreu
devido a um golpe politico, em uma area periférica pouco industrializada — a Russia
— houve a necessidade de construir condicbes para o socialismo, recorrendo
inclusive ao reforco de certos elementos capitalistas”. Essas reformulagées foram
feitas a partir das teorias marxistas e foram denominadas de marxismo-leninismo, de
Lénin, lider do Partido Comunista Russo de 1917 a 1924.

De 1917 a 1949, a Russia foi 0 unico pais nao-capitalista do mundo. Houve, no
entanto, algumas outras tentativas frustadas de socialismo, como a Bela Kun na
Hungria, em 1918 e a spartakista na Alemanha, em 1919. As revolug¢des socialistas
ocorreram em areas periféricas, como a China em 1949, o Sudeste Asiatico, a partir
de 1954, Cuba, em 1959, e paises africanos, na década de 1970 (2003, p.242).

Conforme Rattner (2002), a crise do socialismo nos paises do Leste Europeu e

Asia tem origem nas barbaries cometidas durante a Guerra Civil espanhola (1936-
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39) contra militantes oposicionistas pelas tropas e pela policia sob controle dos
estalinistas. Suas denuncias e a entrega de militantes comunistas opositores a
GESTAPO - a policia secreta dos nazistas — e, finalmente, a assinatura do Pacto de
nao-agressao entre os ministros de Relagdes Exteriores da Alemanha (Ribbentrop) e

da URSS (Molotov), em 1939, pareciam ter selado o destino do comunismo.

A ditadura do partido controlado por Stalin e o dilema causado aos militantes
comunistas, sobretudo pela aliangca entre Hitler e Stalin, as consequéncias da
Segunda Guerra Mundial, a reconstrugcéo da Europa pelo Plano Marshall e a eclosao
da Guerra Fria, entre outros motivos, levaram a queda do sistema socialista e a

imposigao do sistema capitalista na ex-Unido Soviética e nos demais paises.

O cenario emergente no final do século vinte criou desafios
econdmicos, sociais e politicos para os quais ndo estava preparada e
capacitada de responder. Com a recessao profunda que se abateu sobre a
economia norte americana cujos efeitos se propagaram como em circulos
concéntricos através de todo o sistema mundial, inUmeros paises
"emergentes” praticamente afundaram em suas dividas e contradigbes
sociais internas. Do outro lado da "cortina de ferro", a derrocada do sistema
estalinista na ex-URSS e nos paises satélites resultou de imediato numa
deterioragdo violenta das condigdes de vida da maioria das populagoes,
repentinamente expostas as turbuléncias do mercado, sem a protegéo
paternalista (educagéo, saude, habitacdo, emprego) do Estado (Rattner,
2002:06)

As politicas neoliberais e suas consequéncias acabam por mobilizar grupos em
todo mundo que se engajam na luta contra as injusticas sociais, em prol de minorias,

buscando alternativas para a transformacéao social, econémica e politica.
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1.2 NOVA ETAPA DO CAPITALISMO — GLOBALIZACAO E CONSUMO
1.2.1 O Fendémeno da Globalizagao

Apesar de, até o momento, ndo haver consenso quanto ao uso do termo
globalizagédo para definigdo do processo ao qual o mundo esta subordinado, alguns
estudiosos, como Rochman (2003), afirmam que a globalizag&o pode ser vista como

a ultima fase do imperialismo ocidental.

Segundo Jameson (2001), o imperialismo tem sua versao mais antiga no
colonialismo pré-Primeira Guerra Mundial, exercido por algumas nagdes européias,
pelos Estados Unidos e pelo Japdo. Essa ordem foi substituida apdés a Segunda
Guerra Mundial e a onda subsequente de descolonizagdo, pela forma de
imperialismo da Guerra Fria, uma forma menos 6ébvia, mas ndao menos insidiosa no
uso de pressdo econdmica e de chantagem (“conselheiros”, golpes secretos, como
os da Guatemala e do Ird), liderada, predominantemente, pelos Estados Unidos,

mas ainda envolvendo paises da Europa Ocidental.

A globalizacdo vem sendo analisada com varios enfoques. Parte dessa
producdo apresenta uma visdo unicamente econbmica. No entanto, ha
pesquisadores que apontam ser ela um fendbmeno concreto, ampliando o seu

conceito e sua esfera.

Apesar das polémicas em torno do tema, € consenso entre os tedricos
que o mundo mudou radicalmente nas ultimas décadas. Conforme comenta Ortiz
(1996, p.07), “na virada do século, percebemos que os homens encontram-se
interligados, independente de suas vontades. Somos todos cidaddos do mundo(...) o

mundo penetrou nosso cotidiano”.

Essas mudangcas nao foram causadas por fatores isolados; sdo mudancas
processuais. Conforme lanni (1997, p.218), “o globalismo ndo nasce pronto, é

produto e condicdo de multiplos processos sociais, econdmicos, politicos e culturais,
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sintetizados no conceito de globalizacédo, atuando em nivel local, regional, nacional e

internacional’.

Portanto, ndo se pode definir a globalizagdo unicamente como uma fase do
sistema capitalista. No entanto, de acordo com lanni (1997), a base da globalizagéo
esta no capitalismo, visto que as forgas decisivas pelas quais se da a globalizagao
no mundo sao capitalistas, fortalecidas apds o final da Guerra Fria. Entender a
globalizagdo apenas pelo eixo econémico € reduzir a realidade e abrangéncia do
fenbmeno. A globalizagdo transformou, radicalmente, o modo de vida dos seres
humanos, o mundo. Essas mudancas podem ser percebidas em todas as areas do

cotidiano e em todos os lugares. Conforme afirma Santos (2002, p.11):

A globalizagéo trata-se de um processo complexo que atravessa as mais
diversas areas da vida social, da globalizagdo dos sistemas produtivos e
financeiros, a revolugdo nas tecnologias e praticas de informagao e de
comunicagao, da erosdo do Estado nacional e redescoberta da sociedade
civil ao aumento das desigualdades sociais, das grandes movimentagdes
transfronteiricas de pessoas como emigrantes, turistas e refugiados, aos
protagonismo das empresas multinacionais e das instituices
multinacionais, das novas praticas culturais e identitarias aos estilos de
consumo globalizado.

A globalizacdo ndo é um fendbmeno novo, é resultado de multiplos fatores
histéricos. Segundo Vieira (apud Rochman, 2003, p.18), a pré-histéria da
globalizagao situa-se na década de 1960, no momento da expansao das empresas
transacionais para os paises periféricos, quando surge uma “nova divisdo
internacional do trabalho”. Segundo o autor, na década de 1980, o mundo industrial
“é sacudido por profunda reestruturacao capitalista, sustentada tecnicamente na
revolucao da informatica e das comunicagdes, tornando possivel a descentralizagao

espacial dos processos produtivos” (2003, p.19).

Se, por um lado, na esfera privada, as megaempresas conseguiam
descentralizar a produgéo, afinando suas praticas com os avangos tecnologicos; na
esfera politica, o Consenso de Washington, a queda do Muro de Berlim e o
desabamento do sistema comunista na Unido Soviética colocaram fim a idéia de

mundo bipolar e a adogao das politicas neoliberais foi primordial a globalizacao.
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Na esfera social, a globalizagdo aumentou a desigualdade entre os povos e
mostrou-se como instrumento de dominacéo dos paises periféricos pelos centrais. A
nova concepgao, baseada na ideologia neoliberal, teve um impacto profundo nas
sociedades. Conforme afirma Santos (2002, p.32), “uma classe -capitalista
transnacional esta hoje a emergir, cujo campo de reproduc¢do social é o global”.
Segundo o autor, essa nova classe ultrapassa as esferas de organizagdo dos
trabalhadores e dos Estados enfraquecidos dos paises periféricos. A formagao de
uma classe burguesa transnacional tem como seu maior simbolo institucional as

proprias corporacoes.

A desigualdade entre classes sociais € refletida na relacdo entre as classes
dominantes, que emergem numa esfera global, e as classes menos favorecidas que
tém sua realidade local submetida a uma injusta relagéo global. Essa desigualdade
cruel pode ser quantificada por meio de inumeras variantes, como qualidade de vida,
emprego, saude entre outros. Problemas graves vém sendo enfrentados pelas
sociedades mundiais, consequéncia, entre outros, da implantacdo das politicas

neoliberais.

A injusta e ndo-democratica globalizagdo contemporénea, além de sufocar os
paises periféricos e as classes menos privilegiadas, € também uma continuagédo do
processo imperialista de dominagdo. Segundo Rezende Filho (2003), essa

dominacao é fixada de cinco formas:

dependéncia financeira — sujeitando os paises a politica e aos 6rgaos

financiados internacionais;

- dependéncia tecnoldgica — feita a partir do controle dos processos
produtivos e tecnologias de ponta;

- dependéncia comercial — pela internacionalizagdo do consumo que leva a
um mercado unico, controlado pelos monopadlios internacionais;

- dependéncia produtiva — pela imposicdo de limites ao desenvolvimento
autbnomo das economias nacionais periféricas, e

- dependéncia cultural — internacionalizando os valores da sociedade de

consumo por meio do controle dos meios de comunicagédo em massa.
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Portanto, a globalizacdo ndo pode ser entendida unicamente como uma
transformacdo de um modelo econbémico. Ela “é fendmeno multifacetado com
dimensdes econdmicas, sociais, politicas, culturais, religiosas e juridicas interligadas

de modo complexo” (Santos, 2002, p.26).

A partir dessa definicdo, entende-se que, para avangar no estudo aqui
proposto, € necessario a revisdo desses fatores a partir do entendimento da

globalizagdo nos contextos econdmico, politico e cultural.

1.211 Fenémeno da Globalizagao no contexto econémico

A globalizagdo econdémica é resultado de um processo de internacionalizagao
de capitais e da implantagdo das ideologias neoliberais que se baseiam na crenga

de que o Estado deve diminuir sua participagao na economia e na sociedade.

As diretrizes basicas que orientam o modelo neoliberal sao a disciplina fiscal, a
reforma tributaria, o controle das taxas de juros fixadas pelos mercados financeiros
domeésticos, a taxa de cambio competitiva que favorece as exportagdes, a abertura
comercial, as privatizacbes e a desregulamentagcdo da economia. Desse modo, o

controle econdémico é colocado nas maos do grande capital.

De acordo com Santos (2002, p.36), a globalizagdo da producao esta baseada
nas corporagdes, “atores centrais da nova economia”. Com o desenvolvimento
contemporaneo, “as corporagdoes e conglomerados internacionais e multinacionais
tornam-se transnacionais e ha uma nova divisao internacional do trabalho que torna

obsoletos conceitos, interpretacdes e praticas nacionalistas” (lanni, 1997, pg102).

Complementando essa questdo, Rochman (2003) afirma que a globalizagéo
seria constituida, entre outros, pela revolugdo do sistema financeiro, pelas
privatizagdes, pela desregulamentacao e flexibilizagdo de mercados, bem como pela
elevagdo da concorréncia internacional entre capitais estrangeiros e capitalismos

nacionais.
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Ja Santos (2002, p.37) resume a questdo afirmando que “a economia-mundo

esta calcada nas multinacionais, no mercado financeiro e nos blocos comerciais”.

Os mercados financeiros, denominados por Magnoli (1997,p.31) de o “novo
circuito global, baseiam-se no capital dos paises ricos e originam-se da captacéo de
poupancas domésticas pelos fundos de pensbes e mecanismos de previdéncia
privada”. O mercado financeiro mundial “¢ uma imensa nuvem de dinheiro que

circula pelo mundo a procura de juros altos e riscos baixos” (1997,p.31).

Esse jogo de capital é perigoso, principalmente para os paises periféricos, pois
os critérios de investimentos estdo ancorados no risco. Singer (2000) afirma que “a
percepcado de risco pais por parte dos administradores de capitais globalizados é
extremamente subjetiva, baseando-se num minimo de informagées € num maximo
de temor do desconhecido”. Além de perigoso, o0 jogo financeiro € muito instavel.
Sob qualquer movimentacgao politica e econémica, os recursos financeiros mundiais
podem ser investidos ou retirados dos paises. Segundo Magnoli (1997), pode-se
verificar a instabilidade do mercado financeiro global com o exemplo do colapso
ocorrido no México, em 1985, que quase acabou com as economias dos paises
periféricos. Portanto, a partir das concep¢des de instabilidade e riscos, a maior parte
do capital globalizado tende a ser aplicado nos paises centrais, de acordo com
Singer (2000).

Para Santos (2002), os processos produtivos multilocais trazidos pelas
corporagcbes e empresas transacionais sdao um dos principais tracos do sistema
global. A liberagdo de mercados e capitais possibilitou a descentralizacédo e a
producao em multiplos locais, tornando os produtos mais competitivos no mercado
global. Outros elementos apresentados sao os baixos custos dos transportes,
causados, em parte, pela terceirizacdo e a preeminéncia das agéncias financeiras

multilaterais.

Com referéncia as economias nacionais, destacadas por Rochman, Santos
(2002, p.30) afirma que, pelas tendéncias neoliberais, elas “devem abrir-se ao
mercado mundial e os precos domésticos devem tendencialmente adequar-se aos

precos internacionais”. O autor complementa dizendo que, além de priorizarem as
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atividades exportativas e as politicas de reducao da inflacdo e da divida publica, os
paises devem priorizar a vigilancia da balangca de pagamentos, dos direitos privados
e das privatizagbées. A cartilha neoliberal é imposta aos paises periféricos pelas

agéncias internacionais.

Para Rezende Filho (2003), a globalizagdo econdmica retoma a geografia da
economia-mundo com o crescimento dos paises centrais, como a Europa, os
Estados Unidos e o Jap&o. A revolugéo tecnoldgica ocorrida a partir dos anos 1960
e as corporagdes japonesas impulsionaram os paises asiaticos, tornando-os
interessantes para os investimentos dos paises centrais. “Os investimentos diretos
que durante algum tempo foram encaminhados para a América Latina, dirigem-se

para o leste, sul e sudeste asiatico” (Santos, 2002, p.40).

Santos (2002) destaca que a economia global € sustentada por trés inovagdes.
Uma delas refere-se as restricdes de regulamentagao estatal, que, segundo o autor,
diferem dos outros periodos da historia econbémica, quando o modelo era a
minimizacao do controle do estado, pelos novos direitos a propriedade internacional
para investimento estrangeiro. As outras inovagdes sédo a propriedade intelectual e a
subordinacao dos Estados a agéncias multinacionais, como o Banco Mundial, FMI e

a Organizagdo Mundial do Comércio.

Com o mundo sob um unico regime econdmico, imposto pelo ocidente a partir
dos paises centrais, varios conflitos politicos, culturais, sociais, ideoldgicos, étnicos e
religiosos surgem. As tendéncias e o controle sobre as areas periféricas mundiais

nao se alteraram com a evolugéo global.

Portanto, as mudancas que a globalizagdo econémica realizou privilegiam o
hemisfério norte e os paises centrais. A missdo dos paises periféricos na economia
mundial ndo se alterou. Os ricos do mundo ainda entendem que o papel dos paises
periféricos é, segundo Rezende Filho (1985, p.334), ser a “retaguarda que garantira

a futura ampliagao do sistema”.
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1.2.1.2 Fenbmeno da Globalizagao no contexto politico

A nova divisdo internacional do trabalho e a politica econémica voltada para o
mercado trouxeram mudancas para os sistemas nacionais e as relagdes entre as

nacgoes.

Santos (2002) destaca dois fatores, resultados da globalizagdo econémica na
politica mundial: os Estados hegemdnicos comprimiram a autonomia politica e a
soberania dos Estados periféricos, com intensidade sem precedentes e acentuou-se

a tendéncia por acordos interestatais.

A dependéncia dos paises periféricos, de forma direta ou via instituicoes
dominadas pelos paises centrais, ndo é novidade. O que parece ser um fato novo é
a forma como essa pressdo tem ocorrido. Com a retomada da hegemonia
americana, assiste-se a uma intervengao direta dos Estados Unidos e aliados na
politica dos paises periféricos. Essa Intervencdo, militar e duvidosa, vem

impregnada de uma pretensdo de bem-estar para o povo e de democracia.

Com referéncia aos acordos interestatais, destacados por Santos (2002), a
tendéncia a formacdo de blocos politicos econémicos tem mostrado ser realidade,
como, por exemplo, a Unido Européia, a NAFTA® e o Mercosul. lanni (1997, p.109)

comenta que a formacao desses blocos trata-se de

uma nova onda estratégica de integracéo regional, articulada por governos
e empresas, setor publicos e privados, que conforme as potencialidades dos
mercados, dos fatores de producdo, de acordo com o movimento do capital,
orquestrados pelas empresas transacionais.

Apesar de a maioria dos blocos possuirem objetivos fortemente marcados pela
questdo econbmica, a observancia das questbes politicas, sociais e culturais,
principalmente da Unido Européia, constata de certo modo uma integragéo
fragilizada. A Unido Européia que, aparentemente, é o bloco mais estruturado, com
a formacao do Mercado Comum Europeu e a adogao do euro enfrenta dificuldades

sociais e de integragdo. Basta analisar-se a recusa da Inglaterra em adotar uma

® NAFTA (Associagao de Livre Comércio da América do Norte — Estados Unidos, Canada e México). Holanda,
2004
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moeda uUnica (no caso 0 euro) e a nao-aprovagao pela Franga e Holanda da

Constituicao da Unido Européia.

Fiori (1997) declara que os blocos regionais s&do mais uma forma de
competicdo pelos capitais internacionais do que realmente uma integragdo para o

desenvolvimento do todo.

Santos (2002, p.36) afirma que “por ultimo, ainda que ndo menos importante, o
Estado-nagcao parece ter perdido a sua centralidade tradicional enquanto unidade

privilegiada de iniciativa econémica, social e politica”.

Ndo se pode contestar a fragilidade do Estado-nagdo diante das novas
realidades financeiras, monetarias, comerciais e tecnologicas, afirma Magnoli
(1997). O que se pode constatar com a globalizagéo € a integragado dos mercados e

a diminuicdo do poder dos governos. Segundo o autor,

Os fluxos de mercadorias e capitais, os mercados financeiros globais,
as estratégias mundiais das grandes corporagbes - tudo isso,
potencializado pela revolugdo da informatica, estaria dissolvendo as
fronteiras econOmicas do Estado. A soberania nacional teria se
transformado numa quimera, no momento em que as forgas da economia
mundial esculpem a “aldeia global” (1997, p.38).

Magnoli (1997) afirma que a fragilidade dos Estados e a integragdo dos
mercados sao resultado de uma decisao politica, a qual ndo contraria a histéria da
humanidade. Ao se lancgar o olhar para a historia das civilizagcdes, pode-se constatar
que foram varios os episédios que restringiam a participagdo do Estado na
economia-mundo. Basta lembrar a teoria de Adam Smith e da “mao invisivel” que
auto-regulava os mercados. A reconfiguragdo das politicas a partir da adogéo
generalizada do neoliberalismo foi uma decisdo dos paises centrais, liderados por
Ronald Reagan e Margareth Thatcher que, mais uma vez, mostra que as decisdes

sempre foram feitas por e a favor dos paises centrais da economia-mundo.

Santos (2002, p.38) afirma “que a globalizagao politica atual € assimétrica do
poder transnacional entre o centro e a periferia do sistema mundial’. Isto &, a

soberania dos Estados ndo esta ameagada apenas pelos Estados mais poderosos,
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mas também pelas agéncias financeiras internacionais e outros atores privados,

como as corporagdes, complementa o autor.

Outra questdo marcante na nova realidade dos paises € a parceria com outras
formas de organizacdo. H4 uma tendéncia generalizada, causada em parte pela
diminuicao do poder dos Estados, de formar parcerias publico-privadas, assim como
a insercdo do terceiro setor; a sociedade civil organizada busca resposta para

problemas coletivos.

O modelo globalizado apresentado pelos paises do G7, definido por Fiori
(1997) como uma espécie de diretoria encarregada de administrar assuntos

mundiais, liderada pelos Estados Unidos, impde ao mundo um “modo de ser”.

Como consequéncia, “emergem desafios relativos aos mais diversos aspectos
da sociedade propriamente global: ecologia, ambientalismo, energia nuclear,
terrorismo, narcotrafico, mafia” (lanni, 1997, p.110). Isso talvez seja a resposta de
uma parte do mundo a uma politica fortemente marcada pela globalizagdo das

desigualdades.

1.2.1.3 Fendmeno da Globalizagao no contexto cultural

Segundo Rochman (2003), a analise a respeito do aspecto cultural sempre traz
uma discussao complexa, dada a diversidade de perspectivas e ideologias acerca
do tema. A dimensado do processo de globalizagdo envolve varios fatores que tém
como decorréncia algumas questbes paradoxais, como a “homogeneizacao
internacional e a afirmag¢ao da cultura nacional, a alteragdo ou a radicalizagao da
nocao de cultura frente ao que o mercado global oferece” (2003, p.61). Conforme o
autor, “a discussao cultural da globalizagao esta impregnada de relagbes dialéticas.
O individuo e a sociedade sao agora colocados frente a um novo plano de

relacionamento, o global” (2003, p.62).

A mundializag¢ao de culturas talvez seja um dos espectros mais complexos do
fendmeno da globalizagdo. Portanto, é importante destacar que ndo ha pretensao de

se aprofundarem as discussdes sobre a cultura-mundo, fato que se deixara para os
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cientistas sociais. O que se pretende é contextualizar a questao da cultura no mundo

globalizado, palco deste estudo.

A partir da leitura de varios teoricos, como Jameson (2001), Santos (2002),
Magnoli (1997), Feathenstone (1987), Baudrillard (1985), entre outros, constata-se
que talvez sejam trés as principais conotagdes nas discussbes sobre a

mundializac&o da cultura.

A primeira é a questédo da cultura global versus a cultura local, destacada por
Arnason (1994, apud Rochman, 2003, p.50), que afirma haver “uma grande
controvérsia a respeito dos efeitos e capacidades da globalizagdo em termos de
homogeneizagdo cultural, a globalizacdo gera um ‘impacto diferenciador’,

fortalecendo ou reativando identidades, comunidades e projetos nacionais”.

Em complemento a essa idéia, lanni afirma que tudo que € local recebe o
impacto da transnacionalizagéo, portanto se modifica. “Dai as emergéncias e as
ressurgéncias, assim como a recriagao de tradi¢des, a reinvengao de identidades, o
rebuscar de alternativas”. A mundializacdo da cultura faz com que o local seja

valorizado como diferencial (1997, p.229).

A segunda conotagcédo refere-se a questdo politica imperialista, na qual a
mundializac&o cultural esta impregnada da dominagédo norte-americana e ocidental.
No entanto, segundo Santos (2002), ha uma questdo anterior que “consiste em
saber se as dimensdes normativa e cultural do processo de globalizagéo
desempenham um papel primario ou secundario”. Para o autor, em algumas
analises, o eixo cultural prioriza a questado mundial capitalista, enquanto em outras, o

poder politico, a dominagao cultural e os valores que precedem o mercado.

Na opiniao de Ritzer (1995, apud Santos, 2002), a discussao é saber se o0 que
se designa por globalizado nao deveria ser ocidentalizagdo ou americanizagado. O
mundo contemporéneo globalizado € um mundo ocidental. O que se pode afirmar é
que os valores, os artefatos culturais e os universos simbdlicos da mundializacéo

sdo ocidentais.
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Cultura e economia caminham juntas, afirma Magnoli (1997). Os meios de
comunicagao, o cinema e a exportagdo do American Way of Life, a partir de
produtos, condutas e valores, tudo esta em nome de um comércio internacional.

Jameson (2001, p.09) argumenta que

Os produtos culturais sdo tanto base como infra-estrutura, produzindo
significados gerando lucros. A cultura de massa assim como o outro lado da
mesma moeda, a alta cultura transformada em grife, sdo também campos
de treinamento onde aprendemos as regras fundamentais do jogo
contemporaneo, o jogo do consumo.

A terceira conotagao relaciona-se a revolugéo tecnologica e de comunicagao.
Segundo Magnoli (1997, p.31), “sob o ponto de vista cultural, a internet funciona
como vanguarda da difusdo da lingua inglesa, que se consolida como idioma
internacional. O seu poder de disseminar modos de pensar contribui para a

circulacdo de mercadorias culturais”.

Mathews (2002), citado por Rochman (2003, p.21), afirma que o mundo
contemporaneo é “um mundo de cultura como moda, no qual cada um de nds pode
pegar e escolher identidades culturais da mesma forma que pegamos e escolhemos

roupas”.

No contexto dos meios de comunicagao, a revolugao tecnoldgica e a difusao
massiva de cultura via internet auxiliam na formagcao de uma cultura mundial.

Segundo Moraes (1997, apud Rochman, 2003), no contexto da cultura mundializada.

as tecnologias propiciam ao campo da comunicagdo um dinamismo sem
precedentes. Elas tornam disponiveis, a camadas ponderaveis de
audiéncia, um estoque inimaginavel de dados e imagens, de opg¢do de
entretenimento e de simulacros. Os aparatos de divulgagao disponibilizam
signos sociais que assumem significagdo mundial. Ndo apenas marcas de
produtos (Beneton, McDonal’'s, Levi’s, Mitsubishi, Microsoft, Kodak,
Panasonic,Visa, IBM, Nestlé, Philips, Calvin Klein,Nike etc),. como também
referéncias culturais (artistas, personalidades, idolos esportivos, estilistas,
pensadores, programas de televisdo, filmes. Videos etc.) afirmam-se
perante 0s consumidores, sem pretendentes nitidamente
identificados.(2003, p.23).
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Talvez a questdo da mundializagdo da cultura seja ainda mais paradoxal. Por
um lado, observa-se que a mundializacédo da cultura ndo € homogénea e nao
interessa que seja. Conforme Santos (2002, p.49), “no dominio cultural, o consenso
neoliberal é muito seletivo. Os fendbmenos culturais sé Ihe interessam na medida em
que se tornam mercadorias que como tal devem seguir o trilho da globalizagao
econbmica”. O autor conclui que, além da questdo de mercado, devem ser
respeitados os “suportes técnicos e juridicos da produgao e circulacdo dos produtos
culturais”, como as tecnologias de comunicagdo e os direitos a propriedade
intelectual. Por outro lado, a cultura, o idioma, a tradicdo, a literatura, o
entretenimento local, regional e nacional, entre outros, tém, a partir da internet, a

possibilidade de ser global.

1.2.2 A Sociedade do Consumo

O consumo é objeto de estudo dos economistas ha muito tempo, declara
Feathenstone (1997, p.36). No entanto, vem sendo negligenciado em favor de outros
aspectos econémicos, principalmente da questdo de produgao, afirma o autor. Esse
fato se da a partir da visdo do consumo como objeto final da produg¢ao, baseado no
“conceito de individuos racionais que adquiriam bens com vista a maximizar sua

satisfacao”.

Essas perspectivas do consumo estudadas por varios economistas, na sua
maioria marxistas, ampliam a questdo em pauta. O espectro do consumo € mais do
que apenas uma questdo de aquisigao de algo; € impregnado de subjetividade e a
idéia de que o consumo “é premissa para a expansdo da producao capitalista”
(Feathenstone, 1997) deixa de ser a unica forma de seu entendimento e da

sociedade que esta a ele subordinada.

O tema nao tem sido objeto exclusivo dos economistas. Os cientistas sociais
tém analisado o consumo, ampliaram sua definicdo e refletiram sobre seu conceito
dentro da realidade das sociedades contemporaneas. Os estudos do consumo tém
apresentado uma perspectiva marcada pela influéncia da teoria marxista, que tem
no consumo a concepg¢ao de que “a mercadoria seduz, provoca, mascara O

processo de exploragdo dos trabalhadores e a geragdo da mais-valia”, conforme
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destaca Araujo (2004, p.04). Segundo a autora, esse entendimento coloca o
consumo como “mera consequéncia do processo de produ¢ao, um processo passivo

realizado por sujeitos generalizados”.

Para Baudrillard (1985), a idéia de consumo esta intimamente ligada ao ideal
de felicidade. O autor afirma que a raiz da forga ideoldgica da felicidade “nao deriva
da inclinagdo natural de cada individuo para realizar por si sé. Advém-lhe,
socioistoricamente, do fato de que o mito da felicidade é aquele que recolhe e
encarna, nas sociedades modernas, o ideal de igualdade” (1995, p.47). O mito da
felicidade, ideal romantico, heranga das revolugdes do século XIX, vem impregnado
de outros ideais, como o de conforto e bem-estar. Essa ideologia de bem-estar

imprime ao consumo o ideal de felicidade baseado nas nogdes de necessidade.

Ja para Feathenstone (1997), sdo duas as principais perspectivas dadas ao
consumo atualmente. Na primeira, o consumismo é tomado como forma de distingao
“reconhecido pela posse do capital cultural”. A visdo do consumo como detentor do
prestigio, de privilégio social, de diferenciacédo de classes e que, segundo Baudrillard
(1985, p.12), “pode ser objeto de andlise estratégico que determina o peso
especifico na distribuicdo de outros significados sociais, como saber, poder e
cultura”. Essa concepgéao estaria ligada aos significados de ser e estar no mundo e,
conforme Araujo, associada “ao exercicio de reconhecimento do carater ativo do
consumidor”. A autora acrescenta que “o consumo pode conferir prestigio, status,
classificagdo — marcam distancias, posi¢gdes sociais, inclusées e exclusdes” (2004,
p.02).

Na segunda perspectiva, o consumo é definido como forma de sanar as
necessidades, “como prazer, sonho e desejos celebrados”, ligadas fortemente ao

ideal de ser e experimentar, relacionado a necessidades ndo-materiais.
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A partir do desenvolvimento do capitalismo industrial, a sociedade mundial vive
a ditadura do consumo. Ha produtos, bens, servigos, idéias, culturas, entre outros,

prontos para serem consumidos. Baudrillard (1985, p.19) ressalta:

Chegamos ao ponto onde o consumo invade todos os aspectos da vida
humana, desencadeando de modo combinatério em que os canais de
satisfacdo se encontram previamente tragcados, hora a hora, em que o

envolvimento é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado.
Essa ditadura esta presente em todos os aspectos da vida humana. Do vestir
ao comer, do ser ao possuir, podemos constatar o dominio do ideal de que o
consumir traz felicidade, prazer, status, bem-estar, conforto, diferenciacao,
igualdade, aspectos que estdo, conforme Baudrillard (1985), alienados da questao
real — sdo “abrigos dos signos” que, muitas vezes, recusam o real e fornecem um
“‘mundo imaginario”, oferecido, entre outros, pela comunicagdo de massa. Criaram
uma cultura de ser e estar no mundo. Segundo Jameson, citado por Feathenstone

(1997, p.37),

A cultura é o préprio elemento da sociedade de consumo; sociedade alguma
jamais foi saturada com signos e mensagens como esta... a onipresencga da
imagem, no capitalismo (significa que) as prioridades do real tornam-se
revertidas e tudo € mediado pela cultura.
Essa cultura de ser e estar impregnada de modelos e tendéncias consumistas
bombardeia, de certa forma, todos os seres humanos, dos mais poderosos aos mais

simples. Araujo (2004, p.03) argumenta que

a cultura do consumo assentada na abundancia, na mistura dos signos
exibidos nas propagandas, nas lojas, nos supermercados, na eterna
primavera reproduzida nos centros comerciais, remete-nos a falsa
impressao de auséncia de limites.

Essa cultura industrializada gerou uma sociedade de aparéncias, desprovida
da realidade, uma sociedade que, segundo Baudrillard (1985), chegou ao ponto de
industrializar as relagbes. Conforme o autor, a sociedade de consumo surge ao
mesmo tempo como sociedade de producdo de bens e de relagbes. A
industrializagdo do consumo gerou uma sociedade de abundéncia, violenta,

paradoxal e recheada de subculturas.
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1.3. 0 FENOMENO TURISTICO — INTEGRADOR DA GLOBALIZACAO

1.3.1 Surgimento do Turismo

O Turismo surgiu no cenario histérico do capitalismo industrial. As
transformacgdes tecnoldégicas que alteraram o cotidiano das sociedades a partir da
Revolucgao Industrial, de certo modo, beneficiaram o desenvolvimento do Turismo.
Isso ocorreu devido ndo s6 ao surgimento da classe média e ao aumento do tempo
livre, como também a formacdo de uma nova estrutura politico-social, que, para
Lakatos (1982, p.245), “veio acompanhada de uma nova estrutura moral, de habitos

e interesses das classes burguesas por todo o século XIX".

Neste momento, retoma-se a afirmacéao feita no inicio do trabalho quando da
tarefa de definir processos historicos. Alguns autores como Fuster (1985), Acerenza
(1991) e, na atualidade, Molina (2003) buscaram definir etapas da evolugao do
Turismo. Embora seja complexa, sob o ponto de vista tedrico, a fragmentacéo
proposta pelos autores néo teve importancia para facilitar os processos de estudo
do fendbmeno. Nesta proposta, optou-se por apresentar a evolugao, sem pretensdes
de definir etapas. O motivo dessa escolha foi porque a finalidade deste estudo é

posicionar um panorama evolutivo do turismo como fenémeno.

Ancorado no desenvolvimento do transporte ferroviario e da navegagéo, o
Turismo nasceu e se desenvolveu num cenario capitalista, impregnado de

mudancgas sociais.

No decorrer dessas transformacdes, o mundo capitalista fabril preocupou-se
com o escoamento da producdo. Segundo Di Rona (2002, p.37), “o aumento da
producao de bens manufaturados no Reino Unido provocou a elevagao dos precos
das matérias-primas, pois era dificil trasladar grandes quantidades pelos tradicionais
meios de transporte”. A partir de varias tentativas de melhoria do transporte para
escoamento da producdo, em 1825, George Stephenson inaugurou a primeira

ferrovia do mundo.
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O transporte ferroviario desenvolveu-se rapidamente. No entanto, sua utilizacéo
resumia-se ao transporte de carga. Conforme Barretto (2000, p.58), “em 1830, a
famosa ferrovia Liverpool-Manchester, na Inglaterra, foi a primeira a preocupar-se
mais com o0s passageiros do que com a carga. Comegava a era da ferrovia,

determinante para o desenvolvimento do Turismo”.

Ja a navegacgao a vapor apresentou dificuldades na implantagdo, devido a
descrenga dos capitalistas ingleses. Nos Estados Unidos, Robert Fulton demostrou
as vantagens do barco a vapor. Porém, “somente em 1818 o Savannah, seu barco a

vapor, atravessou o Atlantico Norte” (Di Rona, 2002, p.37).

Rejowski afirma (2002) que o desenvolvimento do transporte ferroviario e de
navegacdo, caracterizado por uma maior velocidade e comodidade, alterou os
habitos de viagens, introduzindo um novo tipo de viajante. Segundo a autora, as
viagens da aristocracia que, até entdo predominavam, foram “paulatinamente
superadas pelo aparecimento de novos e diversos destinos frequentados pela classe

média em ascensdo” (2002, p.27).

Nesse momento, Thomas Cook protagonizou talvez um dos movimentos mais
caracteristicos do sistema capitalista — a compra e revenda com intuito de lucro. Em
1841, Cook fretou um trem para participantes de um encontro contra o alcoolismo
em Leicester. Esse ato configura, segundo Tomelin (2001, p.19), “o primeiro registro
da fungao profissional do agente de viagens, através da intermediacdo remunerada”.
De acordo com o autor, no mesmo ano, Cook fundou a primeira agéncia de viagens

do mundo, a Thomas Cook and Son. Entre os feitos de Cook estao:

- arealizacdo de uma viagem de Londres a Glasgow (Escdcia) com 800 pessoas,
em que foram utilizados os servigos de guias turisticos, caracterizando o comego
do Turismo coletivo (Barretto, 2000);

- acondugao de 165 mil pessoas a Exposi¢cao de Hyde Park em Londres (Tomelin,
2001);

- a venda a 35 turistas de uma programagado completa de viagem aos Estados
Unidos (Tomelin, 2001);
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a viagem de volta ao mundo, realizada em 1872, com duragdo de 222 dias

(Tomelin, 2001);

- arealizagao do primeiro tour ao Oriente Médio (Rejowski, 2002);

- a inauguragdo, em 1872, da primeira agéncia de viagens no continente
americano, (Rejowski, 2002);

- acriagao do circular note, antecessor do travel check, e a instituicdo do voucher.

(Rejowski, 2002).

Barretto (2000, p.52) comenta que:

Cook deixou sua marca, mas ndo detinha o monopdlio das viagens. (..) A
verdadeira importancia de seu trabalho esteve em oferecer um pacote unico
de férias (...) As inovagbes de Cook marcam a entrada do Turismo na era
industrial, no aspecto comercial. No social, promoveu um significativo
avancgo, pois seu sistema permitiu que as viagens ficassem mais acessiveis

para os chamados segmentos médios da populagéo.

Segundo Molina (2003, p.23), “nesse momento, as empresas ja contavam com
uma estrutura organizacional elementar e pouco diversificada quando aos servigos
que ofereciam". Apesar disso, esse periodo talvez configure o inicio do mercado
turistico internacional profissionalizado. A criagdo dos intermediarios (agéncias de
viagens e Turismo e operadoras turisticas) e a formulagdo de instrumentos
operacionais, como o voucher, e de ferramentas de reservas via intermediarios
significam a criacdo de timidas redes de vendas, distribuicdo e de uma pratica
mercadolégica. Esse mercado capitalista determina o Turismo como produto de

consumo, no qual, destinos ficam submetidos a sua logica.

Acerenza (1991) afirma que o Turismo moderno cresceu a partir do
desenvolvimento dos destinos termais, das atividades de veraneio, da contemplacao
de paisagens e do montanhismo. Ja Molina (2003) afirma que, do século XIX até o
inicio da Segunda Guerra Mundial, foram inaugurados os primeiros hotéis urbanos.
Observou-se também o grande desenvolvimento dos balnearios costeiros do mar

Mediterraneo e o surgimento das viagens a América Latina.
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O crescimento do Turismo cruzou mares e surgiram destinos turisticos fora da
Europa. Acerenza (1991) afirma que, em meados do século XIX, centros turisticos
como Atlantic City e outros destinos na peninsula da Flérida ja experimentavam seu
auge. Conforme o autor, nesse momento, surgiram destinos como Mar Del Plata na
Argentina, Vifia del Mar no Chile, Pocitos e Piriapolis no Uruguai. Como na Europa,
os paises do continente americano mostravam interesse no desenvolvimento do
Turismo. O momento mundial, porém, apresentou um desafio maior, em 1914,

quando o crescimento foi interrompido pelo primeiro grande conflito mundial.

No periodo entre guerras (1918 a 1939), houve uma nova evolugao no Turismo.
Conforme Acerenza (1991), os veiculos excedentes da guerra foram adaptados ao
transporte de passageiros, e os ingleses comegaram a realizar excursées em Onibus
por toda a Europa. Em 1924, as excursdes chegaram ao norte da Africa e, em 1935,

realizou-se a primeira excursao em Onibus a Leningrado e Moscou.

Rejowski (2002, p.73) observa que “o crescimento do Turismo foi novamente
abalado pela depressao econémica ocasionada pela quebra da bolsa de Nova
lorque” (o crack da Bolsa americana repercutiu em todo mundo, mergulhando o

Turismo em uma crise até 1933).

De 1933 a 1939, para Fuster (1985), houve uma nova ascensédo do Turismo.
Segundo o autor, foram muitos os fatores que contribuiram para esse
desenvolvimento, dentre eles o aumento da qualidade de vida da classe média, os
avancgos trabalhistas com a generalizagdo das férias pagas e a desvalorizagao

sofrida pela moeda de alguns paises europeus.

Entretanto, em 1938, o mundo mergulhou em outra crise politico-econémica,
que levou, em 1939, ao segundo conflto mundial. O movimento turistico foi
totalmente paralisado e, segundo Fuster (1985), levou cinco anos, apos a final da

guerra, para recuperar-se.
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1.3.2 As Transformacdes do Fenomeno Turistico a partir da Segunda

Guerra Mundial.

A partir da Segunda Guerra Mundial, o Turismo despertou o interesse da
maioria dos paises (Acerenza, 1991). O mundo capitalista vivia a chamada “era de
ouro” e o Turismo reproduzia as praticas de producdo em massa. Harvey (1989,

p.137), citado por Barretto (2000, p.54), salienta que

a internacionalizagdo da economia no mundo ocidental, por meio dos
investimentos feitos pelos Estados Unidos na Europa arrasada (plano
Marshall e outros) e a generalizagcdo do fordismo como sistema de
produgao, trouxeram a formagdo de mercados de consumo em massa
globais, incrementando uma série de atividades internacionais, dentre elas o

sistema bancario e o Turismo.

Varios foram os fatores que contribuiram para transformagado do Turismo apos
a Segunda Guerra Mundial. Para Acerenza (1991), a mudanca ocorrida nos meios
de transporte em nivel mundial com o desenvolvimento da aviagdo comercial e a
adogao, em 1944, do Convénio de Chicago, que normatizava a aviagao civil,
possibilitou o crescimento das opera¢des com voos nao regulares — os fretamentos
--- consolidando o Turismo de massa a partir de roteiros econdmicos com todos os
servigos incluidos, organizados pelas agéncias de viagens e operadoras turisticas
(Rejowski, 2002).

Outro fator destacado por Acerenza (1991) foi a introducdo de técnicas de
marketing, mudando o enfoque da comercializagdo do Turismo, introduzindo na
Europa Ocidental, o conceito de produto turistico e, com esse, o padrao da oferta
turistica internacional. Segundo Molina, o crescimento do Turismo, a partir dos anos
de 1950, foi muito significativo, e o Turismo de sol e praia, baseado no modelo de
pacote turistico, operador-avido-hotel-praia, transformou-se na “locomotiva de sua
expansado”. Nessa fase, o Turismo gerou “importantes consequéncias sociais,

politicas, culturais, de meio ambiente e financeiras” (2003, p.24).

Entre os anos de 1950 a 1970, o crescimento do Turismo foi muito significativo.

Esse periodo foi denominado por varios estudiosos como o “boom” do Turismo
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mundial. Conforme dados da Organizagdo Mundial do Turismo’, o crescimento de
chegadas internacionais nesse periodo foi de 786,10%, passando de 25,3 milhdes
em 1950, para 198,9 milhdes em 1973. Esse grande crescimento, segundo Rejowski
(2002), concentrou-se nos paises desenvolvidos. As maiores areas do Turismo
internacional eram a Europa e a América do Norte, com destaque para os Estados

Unidos.

Para Moesch (2004, p.14), “a partir dos anos 60, o Turismo explodiu, como
atividade de lazer para milhdes de pessoas e como fonte de lucros e investimentos,

com lugar garantido no mundo financeiro internacional”.

Foi também nos anos de 1960 que as praticas de distribuicdo do mercado
turistico comegam a ser impactadas pelo uso das tecnologias. A partir da criagéo
dos sistemas de reservas das companhias aéreas, os canais de distribuicdo e venda

foram ampliados significativamente.

A partir dos anos 1970, de acordo com Acerenza (1991), iniciou-se uma nova
etapa no desenvolvimento do Turismo. As crises econOmicas mundiais desafiavam
os gestores publicos e empresarios que perceberam no Turismo uma possibilidade
de incremento a economia local. Segundo Law (1993, p.01), a primeira razdo para o
desenvolvimento do Turismo foi a percepcdo do Turismo como uma atividade em
crescimento, baseada na idéia do desenvolvimento e facilidade dos transportes, no
aumento de atividades voltadas ao lazer e, na constatacdo do incremento no numero

de viagens a negocio e a prazer.

Nessa fase, grande numero de paises opta pelo investimento no Turismo e,
conforme Acerenza (1991), fomentam centros turisticos planejados, ancorados na
assessoria de instituicdes de desenvolvimento internacional. O autor informa que, no
periodo de 1970 a 1990, surgem varios centros turisticos planejados, principalmente

no México e na América Central.

"Dado da OMT (Embratur, 2000).
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Em meados dos anos 80, a concepcao do Turismo sofreu alteragdes causadas,
parcialmente, em resposta as tendéncias conservacionistas do meio ambiente. Até
aquele momento, o Turismo era visto apenas pelo aspecto econdmico, sem o devido
entendimento da complexidade do objeto turistico. O movimento ecoldgico apontava
0 Turismo como um dos vildes na destruicdo do meio ambiente mundial, e os
pesquisadores comecaram a refletir sobre o Turismo como um fenbmeno complexo
e passaram a estudar todas suas dimensdes, tentando, assim, minimizar seus

efeitos negativos.

No periodo, a comercializagdo do Turismo estava nas méaos das grandes
operadoras que detinham o poder da escolha dos destinos e as praticas dos
mercados. A selvageria do mercado pelo mercado e da gestdo visando apenas ao
lucro tinha uma concepgao generalista que, em meados dos anos de 1980 e 1990,
sofreu outra transformacgao. O conceito do momento era ser mais competitivo. Para
tanto, o mercado turistico apostou na tendéncia de segmentacdo e da
personalizagdo de produtos, buscando a desmassificagdo do mercado (Molina,
2003).

1.3.3 O Turismo como fendomeno pré-fasiante da Globalizagao
Contemporanea.

O processo de globalizagdo, para muitos autores, é considerado injusto,
irreversivel e paradoxal. Por um lado, coloca, no mercado global de dificil
concorréncia, forgas desiguais; por outro, aproxima essas forgas, abrindo
possibilidades de conquistas desse mercado, mediante articulagdo da producéo por
meio de redes (Beni, 2003).

As Ultimas analises apontam o Turismo com o setor mais globalizado,
perdendo apenas para o setor de servigos financeiros. A globalizagdo do
Turismo é resultante principalmente dos seguintes fatores: aumento da
liberalizacdo do comércio mundial, incorporacdo das novas tecnologias
como a informatica e as telecomunicacgdes, difusdo territorial do consumo e
flexibilidade do trabalho (2003, p.19).



49

Ndo ha como contestar a influéncia dos processos de globalizacdo no
fendmeno turistico, mas, assim como o fendmeno esta subordinado a légica global,
o global esta subordinado ao fendmeno, isto €, o Turismo como fenbmeno global é
pré-fasiante da internacionalizacdo contemporénea. Pode-se entender o Turismo

como

uma combinagcao complexa de inter-relacionamentos entre produgdo e
servicos, em cuja composicao integram-se umas praticas sociais com base
cultural, com heranga histérica, a um meio ambiente diverso, cartografia
natural, relacbes sociais de hospitalidade, troca de informacdes
interculturais. O somatério desta dindmica sociocultural gera um fenémeno,
recheado de objetividade/subjetividade, consumido por milhdes de pessoas,

como sintese: o produto turistico (Moesch, 1999, p.09).

Se essas combinagdes de inter-relacionamento, de praticas, trocas, vivéncias e
experiéncias tém como palco o local, que & parte, mas esta inserido no global,
entende-se que a operacionalidade desses processos apresenta praticas globais.
Dentro de um recorte econbmico, o Turismo e sua estrutura foram concebidos,
desde os primeiros empreendedores, de forma globalizada. O Turismo agrega-se,
como forga econdmica, ao capitalismo dos anos de 1950, tendo como uma de suas
categorias o deslocamento. Esse deslocamento foi acompanhado pela geracdo de
processos e praticas que vao, desde a simples operacionalizagcdo de uma reserva de
passagem, a forma de envio de recursos financeiros, a elaboracdo mais complexa
do sistema de distribuicdo que estdo hoje inseridos nos processos politicos, legais,
comerciais e tecnoldgicos dos diferentes paises que congregam as redes de fluxo

internacional.

Lemos (1999) apresenta um modelo de sistema econémico do Turismo que
auxilia no entendimento das questdes dessas praticas turisticas globalizadas. O
desenvolvimento do Turismo gerou necessidades com que os atores econémicos e
sociais tiveram que lidar, sistematizando praticas que dessem conta da

internacionalizagao desses processos. A Figura 1 representa esse fluxo.

Figura 1: Subsistema Econémico (Fonte: Lemos, 1999p.45).



50

1. GOVERNO € ;
!
1
2. COMUNIDADE  [®----—=----—-—-----—--- y
> RECEPTORA |- ———-————m 1
(- e
b
3. TRABALHADORES | _______________ L
> DO SETOR  |[--———-—mmmmmmm - -
i
: __________ 1
> 4. EMPRESAS [ hooaiif
T N [
I SUNENE
> PEor
_____________ | S S B B
> 5 HOSPEDAGEM - o oo b3
-« [ I [ !
> P
6. SISTEMA - R
> FINANCEIRO ~ |-----——-—-— R
1y I ]
[ H ]
[ H ]
» | 7. OPERADORAS R sivinluinteteielsintet int o B
< TURISTICAS ISieieieteieininieivists lnls SR
< ]
8. TRANSPORTE | ®--------7f7 1 i
|- 1 1
ol S o
- o
9.AGENCIASDE | ____________ | i
1
~ VIAGENS « -
1
1
> 10. TURISTAS | _________ i
e — o
o I =-__:
11. SISTEMA b
FINANCEIRO b
- 4
1
12 . GOVERNO DA |
LOCALIDADE !
FMISSORA 4----------

FLUXO FisICO

FLUXO FINANCEIRO

O Turismo envolve, assim, dois locais. Portanto, ao se falar em fluxos fisicos e

financeiros, entender-se-a que esses sao acompanhados de praticas
sistematizadas. Como exemplo, pode-se citar um roteiro comercializado de Nova
lorque para Porto Alegre. Os processos de reserva, pagamento, comprovagao, entre

outros, sao sistematizados e inseridos nos processos internacionalizados.

Com a ampliagao desse fendmeno, inseriu-se 0 modelo de sistema turistico —
que reflete a estrutura do fendbmeno turistico desenvolvido por Beni, conforme Figura
2:
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Pela analise da estrutura do Turismo retratada no modelo proposto por Beni
(1998), constata-se que o fendbmeno turistico € complexo em suas relagbes, sejam
as ambientais (nos contextos cultural, social, ecoldgico e econdmico), seja a dos
elementos estruturais®, ou em suas relagdes operacionais. No entanto, essa
complexidade evidencia-se, sobretudo, em sua estrutura operacional e
mercadologica. Essas estruturas s&o primordiais e facilitadoras do fenbmeno da

globalizagao.

De certa maneira, as praticas turisticas que ja nasceram internacionalizadas
auxiliaram no processo de globalizagdo de todos os outros setores da sociedade. Se
nao auxiliaram diretamente como no caso do envio de divisas, transporte, entre
outros, auxiliaram indiretamente, com a valorizagdo das culturas de consumo, a

divulgacao de costumes e as trocas interculturais.

¥ Para Beni (1998), as relagGes estruturais sdo compostas da superestrutura definida como sistema
nacional de Turismo, pela ordenagéao juridico-administrativa, pelas agdes normativas e executivas,
pelas politicas basicas que, somadas, compdem a Politica Nacional de Turismo e pela infra-estrutura
composta pelos servicos de apoio a comunidade (saneamento, dgua, energia e outros servigos),
pelos sistemas de acesso, comunicagéo, seguranga e equipamentos sociais.



52

Por esse prisma, o Turismo contribuiu para o desenvolvimento das
desigualdades, para a perversidade tipica da economia contemporanea. Por outro
lado, o Turismo ajudou na valorizagado do local em relagéo ao global, abrindo novas

possibilidades, principalmente para paises da economia periférica.

1.3.4 O Turismo como fenédmeno integrador da Globalizagdo Contemporénea

O Turismo, como fendmeno capitalista, tem suas praticas inseridas no modelo
neoliberal do livre mercado. Os fluxos turisticos internacionais refletem essa
dinamica. Conforme dados da OMT (2002), o fluxo mais denso ocorre exatamente
entre destinos dos paises lideres da economia-mundo. Sdo muitos os fatores
condicionantes desse cenario, porém é claro que esses acompanham os fluxos, as

tendéncias e se inserem nesse paradigma capitalista.

As questdes centrais do fenbmeno da globalizagdo também foram primordiais
para o crescimento do fendmeno turistico. Dentre os fatores que auxiliam no
desenvolvimento do Turismo, Beni (2003) destaca, entre outros, a

desregulamentacao dos mercados e a revolugao tecnologica.

Segundo a OMT (1998), a desregulamentagdo® dos mercados turisticos,
principalmente o mercado aéreo, teve seu inicio em 1978, quando os Estados
Unidos liberalizaram as linhas aéreas, provocando uma queda de pregos e uma
maior competitividade entre as empresas. Nos anos 80, esse modelo foi seguido por
paises como o Canada, Reino Unido, Australia e Nova Zelandia, e, em 1997, a
Unido Européia levanta a bandeira do liberalismo e desregulamenta os mercados
aéreos. A liberacdo do trafego aéreo tem afetado positivamente alguns destinos. A
desregulamentagdo do transporte aéreo possibilita a operagdo com voos chartes®,

que reduzem significativamente, os custos das viagens, além de oferecerem a opgéao

> Para melhor entendimento, a liberagdo ou desregulamentagdo de mercados é uma pratica da
economia neoliberal que permite a livre operagdo de vbos e rotas, entendendo que o mercado se
auto-regulara. A tendéncia da liberacdo de mercados é uma redugdo no custo dos servigos,
principalmente devido ao aumento da concorréncia. Fonte: OMT (1999)

8 Véos charters — fretados — véos ndo regulares.
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de operacédo de empresas aéreas que possuem estratégicas de baixo custo e baixo

servico.

O processo de desregulamentagdo funciona bem em mercados de economia
estavel, como os paises centrais, mas para os paises periféricos uma liberalizacao
generalizada poderia ser o fim das empresas nacionais. Isso ocorreria porque a
entrada de corporagbes com recursos para fazer investimentos, colocaria, em um

unico mercado, empresas competindo em situagéo de desigualdade.

Outra questao é a revolugao tecnolégica. Para Beni, as incorporagdes de novas
tecnologias de informacao e comunicacao possibilitaram uma revolugao no mercado
mundial do Turismo. “Provocou uma mais ampla disponibilidade e acessibilidade em

amplitude mundial dos produtos, das instalagées e dos servigos turisticos” (2003,
p.17)

Os avancgos tecnoldgicos alteraram, de forma profunda, a organizagdo das
praticas turisticas. Conforme O’Connor (2001), o maior impacto do uso de
tecnologias no Turismo esta acontecendo nas fungdes de marketing e distribuigéo.
Portanto, observa-se que o maior impacto das tecnologias no Turismo ocorre a partir
da utilizagdo da internet como instrumento de distribuicdo do produto turistico,

criando um canal de distribuicdo direto com o turista.

Com a globalizagdo da distribuicdo, causada principalmente pelo uso das
tecnologias, a concorréncia entre produtos, destinos e servigos também se globaliza,
causando, de forma dialética, uma oportunidade para os destinos periféricos.
Segundo Ritchie e Crouch(2003: p. 197),

A chegada da internet apresenta-se como ultimo impacto da tecnologia nas
destinagdes turisticas (...) e talvez o maior impacto da internet foi o causado
nos destinos menores e menos poderosos, que tiveram acesso ao mercado

global com um custo nunca imaginado.

Se por um lado o processo de globalizagdo democratizou e internacionalizou o

mercado turistico, por outro impbe a esse mercado praticas de gestao diferenciadas.
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Com padrdes de gestédo e qualidade que, anteriormente, ndo afetavam os mercados
locais e hoje constituem parte integrante do entendimento e da operacionalidade

turistica.

Portanto, se a concorréncia turistica se estabelece em um mundo globalizado,
torna-se imprescindivel a organizagao das localidades e de seus mercados dentro

dos paradigmas das praticas globais, respeitando a sustentabilidade.

As tendéncias contemporaneas para sobrevivéncia neste mercado globalizado
apontam para a “vivéncia’ das diferengcas regional e o uso cooperativado das
tecnologias da informacédo. Pode-se constatar a dificuldade dos gestores dos
mercados de destinos urbanos periféricos em abrir mao dos paradigmas impostos
pelo imperialismo econémico que se refletem no Turismo, assim como o imediatismo
capitalista em favor de formas mais criativas e sustentaveis de operacionalidade e

competicdo no mundo globalizado.

Portanto, o objetivo, neste estudo, € a busca a analise da gestdo mercadoldgica
dos destinos urbanos periféricos, realizada, a partir do estudo dos processos de
gerenciamento e comercializagdo do produto turistico, bem como do mercado que o
compode; dos avancgos na teorizagao da problematica; e, apresentando, como estudo

de caso, a cidade de Porto Alegre.
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2. EXERCICIO DE SUPERAGAO
2.1. O METODO - DIALETICA HISTORICO-ESTRUTURAL

As problematicas apresentadas no primeiro capitulo apontam para a reflexao
sobre as logicas mercadolégicas a partir da reconstrugao temporaria de categorias
integrantes do fendémeno turistico envolvido no objeto deste estudo. Sao elas:
destino turistico periférico, produto turistico, marketing turistico e sujeito turistico.
Esses aspectos sdo analisados com base nos pressupostos metodologicos da
Dialética Histoérico-estrutural (DHE), na triangulagdo entre produto turistico, sujeito

turistico e mercado turistico global.

A escolha da Dialética Historico-estrutural se fez a partir do entendimento do
Turismo como um fendmeno social, impregnado da objetividade/subjetividade, que
apresenta dimensdo histérica e estrutura determinada. Foi também pela
caracteristica dindmica dessa metodologia, pelo movimento, que é marcante no

fendbmeno turistico.

A dialética vem do Grego dialektiké, que significa a arte da conversagao ou do
debate. Segundo Moesch (1999, p.115), “na Grécia antiga, era entendida como a
arte de demonstrar uma tese por meio da argumentagédo, capaz de definir e

distinguir os conceitos, envolvidos no debate”.

N&do ha concordancia quanto ao fundador da Dialética: para Aristoteles, foi
Zénon, de Eléa, (490-430 a.C.). Outros consideram Socrates (469-339 a.C.)".

Assim, diferentes visbes do mundo e da filosofia resultaram em varias
concepgbes da Dialética. Tais concepgbes tém, no processo histérico de

pensamento humano, suas raizes e evolugao.

De acordo com Blackburn, para Soécrates, a Dialética era um processo de
descoberta da verdade, feito através de perguntas que objetivavam tornar claro
aquilo que ja era subentendido, ou evidenciar as contradigbes e problematicas da

posicao adotada por um oponente. Ja nos diadlogos platonicos, a dialética “tornou-se

" Conforme Moesch (1999, p..115).
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a totalidade dos processos de iluminagao, pela qual o fildsofo é educado de modo a

atingir o conhecimento do bem supremo, a forma do bem” (1997, p.99).

Em Heraclito de Efeso, a Dialética é apresentada, como essencialmente
contraditéria, ou seja, em permanente contradigdo. Sua concepgdo ndo foi
reconhecida pelos Gregos que a definiram como abstrata e unilateral. Com isso, a
Metafisica, defendida por Parménides, tornou-se hegemobnica (Moesch, 1999,
p.115).

Aristételes reintegrou a dialética, definindo-a como “qualquer inferéncia racional
baseada em premissas provaveis”. Ja Kant baseava-se na idéia de uma “légica da
iluminagao”, isto é, “o uso indevido da légica para produzir a ilusdo de uma crenga
solida — sendo uma das tarefas da filosofia descobrir que a razdo ultrapassa as suas
fronteiras, produzindo, assim, as ilusbes da metafisica transcendental’
(Blackburn,1997, p.100).

A concepcgado de Hegel definia a dialética como o “processo necessario que
constituia o processo, quer no pensamento, quer no mundo” afirma Blackburn (1997,
p.100). Tal entendimento apresenta, pela primeira vez, o conceito de processo, de

movimento, de mudanca.

As diversas concepcdes dadas a dialética tinham, em sua maioria, como fio
condutor uma concepgao maior de filosofia definida como idealismo filosofico que
reconhece o espiritual como primeiro e principal e a matéria como secundario. Em
contraponto a essa visdo, estava o materialismo filoséfico, que tem como principais
pensadores Bacon, Hobbes, entre outros. O materialismo teve varias correntes: dos
gregos que buscavam o principio capaz de criar todas as coisas ao materialismo

francés do século XVIII.

Sobre as bases da dialética hegeliana, em meados do século XIX, Marx,
inicialmente sozinho e depois em parceria com Engels, superou as concepgdes
idealistas da dialética e colocou as bases da concepcdo do marxismo: o
materialismo dialético, o materialismo historico e a economia politica, apoiando-se

na ciéncia para configurar sua percepg¢ao de mundo.
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Conforme Trivifios (1987, p.51), a importancia que apresenta para o marxismo
a concepgao materialista da realidade se da, entre outras, pelas caracteristicas do
materialismo filoséfico. Para o autor, além de basear-se na aceitacdo do material
como elemento primario e espirito como elemento secundario, o materialismo
entende que a consciéncia € produto da matéria e permite ao homem conhecer o
universo a partir da reflexdo do mundo. Assim, reconhece que a realidade existe
independentemente da consciéncia. A partir das concepgdes de autores

materialistas como Feuerbach. Marx traga os principios da teoria marxista.

O materialismo historico, definido como a ciéncia filoséfica do marxismo, estuda
as leis socioldgicas que caracterizam a vida da sociedade, sua evolugao historica e
a pratica social dos homens, no desenvolvimento das sociedades. Segundo o
Trivinos (1987, p.51), “o materialismo historico esclarece conceitos como ser social,
consciéncia social, psicologia social de classes, que esta constituido através da
historia, meios de producédo, as forcas produtivas, as relagbes de produgdo, o modo

de producao”.

O materialismo historico define conceitos fundamentais para compreender suas
dimensdes, como sociedade, formacédo socioecondmica, estrutura social, cultura,

personalidade, entre outros. O autor expde que

a concepcao materialista apresenta trés caracteristicas importantes A
primeira delas é a da materialidade do mundo, isto é, todos os fenémenos,
objetos e processos que se realizam na realidade sdo materiais, que todos
eles sdo, simplesmente, aspectos diferentes da matéria em movimento. A
segunda é que a matéria € anterior a consciéncia e que o mundo é
conhecivel.

Ja como base filoséfica do marxismo, o materialismo dialético “busca
explicacbes coerentes, légicas e racionais para os fendmenos da natureza, da
sociedade e do pensamento”. Reconhece como esséncia do mundo a material que
estd em movimento e se altera. O autor (1987, p.51) afirma, ainda, que

O materialismo dialético, por um lado, tem uma longa tradigdo na filosofia
materialista e, por outro, baseia-se numa interpretagcéo dialética do mundo.
Ambas as raizes do pensar humano se unem para constituir, no

materialismo dialético, uma concepcgao cientifica da realidade, enriquecida
com a pratica social da humanidade.
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Assim, para Trivifios (1987), o mais original do materialismo dialético é o fato de
ressaltar a importancia da pratica social como critério de verdade. Ja Demo (1980,
p.88) define a concepcao do materialismo dialético entendendo a realidade histérico-
social, como uma totalidade: um todo integrado, no qual as partes nao podem ser
entendidas separadamente, apenas em uma relagdo de conjunto. A totalidade é
vista como a soma das partes, como a articulagéo interna de todas as relag¢des. Tal

definigdo esta intrinsecamente ligada a concepgao de movimento e de contradigao.

Portanto, a Dialética tem sua raz&do no entendimento de que o total real,
absolutamente imutavel e verdadeiro, ndao existe. O total real ndo é total, pois existe
dentro dele o contrario desse real; portanto, o total real € temporario, até aparecer

outro total que, por sua vez, também sera temporario em sua visao historica.

Segundo Moesch (1999, p.122), “a Dialética € assim um processo critico
essencial, cujo campo de pertinéncia se situa ndo ao nivel da teoria enquanto
formulacdo analitica das solugdes, mas ao nivel pré-tedrico dos problemas que

fundamentam possibilidades de teorizagao”.

A Dialética € expressa por categorias que tém como base a complexidade do
proprio método. Conforme Demo (1980), a Dialética € conveniente a realidade
social, visto que equilibra as condigdes objetivas e subjetivas, as quais caracterizam

os fendbmenos sociais. As categorias basicas da Dialética sao:

a) _Pressuposto do Conflito Social: toda a formagao social é contraditdria, para
ser historicamente superavel. A realidade € processual na histéria; a partir
do conflito social, transforma-se e estrutura a histéria, que s6 pode ser

construida pelo ser humano.

b) A Totalidade Dialética: apresenta-se a partir de um modelo triatico

caracterizado por trés momentos fundamentais:



59

- Tese — definida por aquilo que € aceito como fato. Segundo Moesch (1999,
p.26), “é o da imediatez indeterminada pela sensagao, o que se pode apreciar a

simples vista, sendo o universal vazio, a totalidade abstrata”.

- Antitese — definida como o contrario da tese, a negacao gerada internamente
no fato, na tese. Segundo Blackburn (1997, p.17), “é a reagdo a uma mudancga
ou a um processo. Do processo e da reagcdo emerge uma sintese que transcende

ambos”.
- Sintese — que sera a préxima tese, é a totalidade concreta momentanea. “O
processo de sintese reconcilia uma tese e uma antitese, ou o resultado desse

processo” (Blackburn, 1997, p.363).

¢) Condicbes Objetivas e Subjetivas — constituem a marca principal da

Dialética no que se refere ao método de pesquisa das realidades sociais.
Entendem-se condi¢des objetivas aquelas dadas pelo homem ou dadas
sem sua opgao propria; as subjetivas dependem da opg¢do humana, da

capacidade de construir a historia em parte — subjetividade traz a dindamica.

d) Unidade dos Contrarios — a totalidade histérica se transforma porque esta
ancorada no contraditorio. Nao existe ideologia se ndo existir a contra-ideologia. Nao
existe dialogo se ndo existirem duas posi¢des, ndo existe conflito se ndo houver
interesses contrarios. A mudanga e o movimento se dao a partir dos opostos, sem
0S quais a mudanga nao existiria. Mas como nao existe questao historica que nao

manifeste contradicdo, a mudanca sempre existira.

e) Teoria e Pratica: Demo (1980) afirma que a marca central da Dialética esta

em entender a essencialidade a pratica histérica. Conforme o autor, a pratica é
condicdo da historicidade, enquanto a teoria € a maneira de ver essa pratica. A
critica tedrica é tdo importante quanto a pratica, pois pode de uma pratica chegar a
varias outras; pode ver, mostrar, analisar. A pratica, segundo o autor, € o trago

concreto ao contrario da teoria, que é generalizante.
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Ja Trivifios (1987) argumenta que o grande mérito da interpretagdo marxista
da Dialética é ter conseguido, a partir da concepgao hegeliana, apresentar uma
correlagdo entre as categorias, traduzidas a partir da afirmagdo de que sé existe

ciéncia quando esta é capaz apropriar-se do real.

Trivinos (1987) acrescenta trés categorias: a matéria, a consciéncia e a
pratica. A matéria seria a realidade objetiva, organizagbes que respondem a
principios que revelam integragao, unidade. A consciéncia € produto da matéria, que
permite a reflexdo sobre mundo e, assim, sobre a propria matéria; a pratica € “toda a
atividade da material, orientada a transformar a natureza e a vida social” (1987,
p.64).

A essas categorias somam-se as categorias quantidade e qualidade, pelas
quais as coisas e 0s objetos séo diferenciados por suas caracteristicas qualitativas.
Segundo Trivifios (1987, p.66), “a qualidade representa o que o objeto é e ndo outra
coisa. A distincao da qualidade do objeto é a primeira fase do conhecimento do
objeto”, caracterizado pelo conhecimento da sua funcéo e finalidade. A quantidade
serve para avangar no conhecer o objeto e é expressa por um numero. Conforme o
autor, a relagao que existe entre os dois elementos € essencial. A quantidade nao
muda em fung¢do de uma mudanca na quantidade — desde que essa mudanca nao
seja essencial. A mudanga s6 acontece se romper o limite da medidda e, ao
contrario, as mudancgas qualitativas produzem mudancas quantitativas. Nessa
categoria, o autor destaca dois termos: “Evolu¢do: manifestado pela mudanca que
nao afeta a estrutura essencial e Revolugao: afeta os tragos essenciais da formacgao
social” (1987, p.68).

2.2 -ESTRATEGIA METODOLOGICA

Pelas caracteristicas da proposta analisada, isto €, o mercado turistico e a
problematica mercadologica a ele subordinada nos destinos urbanos periféricos,
contextualiza-se o ambiente em que o objeto de estudo esta inserido, pela descrigao
da evolucdo do sistema capitalista, da sociedade do consumo, do fendmeno da
globalizagdo. Assim, construiu-se o palco das praticas contemporaneas do Turismo,

tendo como eixo questionador a realidade dessas praticas globais, impregnadas



61

pelos paradigmas de uma politica neoliberal relacionada aos mercados turisticos

locais dos destinos urbanos periféricos.

Num segundo momento, a investigagdo compreende a analise reflexiva e
critica do objeto de estudo — a realidade do Turismo e o mercado que a ele se
subordina — a partir da triangulagdo entre o mercado global, o sujeito turistico e o
produto turistico, na tentativa de reconstruir categorias a posteriori que venham dos
dados da realidade pesquisada: a cidade de Porto Alegre como destino urbano
periférico. Com esse objetivo, selecionaram-se as categorias de destino turistico
periférico, estudados a partir de Santos (2002), Gonzales (1980), Rigol (1977),
Ritchie e Crouch (2003), de Rodrigues (2001), Valls (2001) e Da Cruz (2001); a
categoria de produto turistico estudada a partir de Middleton (2002), Reisinger
(2001), Tabares (2001), Beni (1998), Lemos (2005), Schewe (1982), Acerenza
(1991) e Kotler (1998) , a de marketing turistico estudada a partir de Schewe (1982),
Kotler(1998), Middleton (2002), Rapp(1991), Swarbrooke(2002) e Ritchie e Crouch
(2003), a de competitividade sustentavel com base em Porter (1993), Ritchie e
Crouch (2003), Swarbrooke (2002) e Lemos (2005); de sujeito turistico estudada a
partir de Moesch(1999), Morin(1986), Costa(1995) e Cooper(2001).

Essa analise tera como construto metodoldgico as categorias basicas da
Dialética — conflito, totalidade, condicbes objetivas e subjetivas, unidade dos
contrarios, teoria e pratica. Essas sdo categorias, a priori, ja determinadas pela

metodologia escolhida.

O desenvolvimento da pesquisa compreendera a técnica de triangulagéo,

apresentada por Trivifios (1987):

* O eixo inicial da investigacdo apresenta o palco em que o objeto de estudo esta
inserido, a partir da evolucédo do sistema capitalista, da sociedade de consumo,
do fendmeno da globalizagdo e do Turismo, suas praticas e caracteristicas

historicas.



62

* Num segundo eixo, esta o produto turistico, sua concepgao no mundo capitalista,

sua dindmica e suas peculiaridades.

* Num terceiro eixo, esta o sujeito turistico, objeto principal do fenémeno turistico.
Verificaram-se as percepg¢des do sujeito produtor, por meio de entrevistas e do
sujeito turistico, por meio da reflexdo tedrica ja construida, em sua relagdo aos

demais eixos.

A partir do entendimento de que a totalidade real é composta pelas condi¢gbes
objetivas (quantitativas) e pelas condi¢gdes subjetivas (qualitativas), propde-se uma
metodologia de abordagem qualitativa, com analise reflexiva critica, construida a

partir das categorias da DHE.

O estudo de caso possibilitara contrapor a reflexdo tedrica proposta, no
segundo momento, com a pratica revista na exposigdo da histéria e estrutura do
mercado turistico porto-alegrense. Os processos de integragcdo desse mercado
turistico local ao fendmeno da globalizacdo econdmica tém, em particular, dois focos
de analise que ocorreram concomitantemente: a realizagdo, na cidade, do Forum
Social Mundial e a entrada das redes multinacionais de hotéis, demonstrando-se,
empiricamente, a estrutura de um mercado estabelecido a partir da relacéo

local/global.

Vislumbrando-se a percepcao tedrica do tema, realizaram-se:

a) revisdo das categorias de analise: destino turistico periférico, produto

turistico, marketing turistico, competitividade sustentavel e sujeito turistico;

b) coleta de dados secundarios a partir de bibliografia, documentos, relatérios,
internet e entrevistas com o setor do Turismo de Porto Alegre, com utilizacdo de
instrumento estruturado, e tendo-se como amostra a representatividade do universo

do estudo de caso. A escolha dos trés segmentos (aéreo, hoteleiro e de
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agenciamento®) do mercado local justifica-se pela performance desses quanto a

comercializagao e gestao do mercado turistico.

A amostra foi inicialmente composta por 28 empresas, escolhidas, conforme os

seguintes critérios:

A) Para as Companhias Aéreas — devido a importancia do setor de transporte
aéreo para acesso ao destino, para o desenvolvimento turistico da localidade e por
constituirem um universo pequeno, optou-se pela definicdo da totalidade das
empresas que possuem linhas regulares® para Porto Alegre. Esse universo era
composto por sete empresas (VARIG, VASP, Aerolineas Argentinas, TAM, Gol e
Pluna'), reduzidas hoje a quatro, devido a retirada dos véos regulares de/para Porto
Alegre da empresa Pluna e da falta de participagdo da VASP, no processo que

ocorreu durante a coleta de dados.

B) Para os Hotéis — como critério, utilizaram-se os associados ao Sindicato de
Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares de Porto Alegre. Para uma melhor
representatividade, a opgao foi trabalhar com dois segmentos: o primeiro refere-se a
hotéis de propriedade de empresarios locais, geralmente de administracao familiar; o
segundo refere-se a hotéis administrados por redes internacionais. O universo
apresentado pelo Sindicato de Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares de Porto
Alegre foi de 80 empreendimentos. Assim, foram pesquisados cinco hotéis de
propriedade de locais (Porto Alegre Everest Hotel. Plaza Sao Rafael, Hotel
Continental Business, Hotel Intercity Premium e Master Hotéis) e cinco
representando os hotéis administrados por redes internacionais (Sheraton Porto

Alegre, Novotel/Accor, Deville Porto Alegre, Tryp Sol Hotel e Blue Tree Towers).

C) Para as Agéncias — da mesma forma, trabalhou-se com dois segmentos:
empresas receptivas e empresas emissivas. Como critério, utilizamos as empresas
cadastradas e classificadas pelo Ministério do Turismo. As empresas receptivas

foram definidas a partir do cruzamento entre os universos apresentados pelo

% Incluimos aqui as Transportadoras Terrestres, que consideram-se como empresas receptivas e sdo
cadastradas como agencias de viagens.

 Entendem-se como linhas regulares, as linhas comerciais, com excegdo dos fretamentos.

' Conforme dados da INFRAERO.
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Ministério do Turismo, pelo Porto Alegre Turismo — Escritério Municipal, e pelo Porto
Alegre Convention and Visitors Bureau. Pela sua importancia, a amostragem foi
definida com seis agéncias receptivas: Astra Turismo, Fellini, ZG Tours, Rota
Cultural, Valéria Dias Viagens e Portovan. E 03 empresas emissivas: Selltour, Ricox

Turismo e MC Turismo.

Como complemento, realizaram-se entrevistas no Porto Alegre Convention &
Visitors Bureau, no Porto Alegre Turismo — Escritério Municipal e na Secretaria
Estadual de Turismo, por terem esses participado dos diferentes processos

promocionais da cidade de Porto Alegre.

Assim, de fato foram entrevistados 26 estabelecimentos no periodo de janeiro,
fevereiro e marco de 2006. A escolha dos entrevistados foi feita de forma
diversificada, dividindo-os em trés grupos: diretores ou gerentes gerais, supervisores

e colaboradores, o que garantiu a diversidade de percepgoes.

A partir do reconhecimento das praticas mercadolégicas locais, bem como de
seus paradigmas, buscou-se relaciona-los as praticas globais, propondo-se, a partir
da reconstrugdo das categorias estudadas, uma nova teorizagdo para a

problematica apresentada.

2.3 A RECONSTRUGAO PROVISORIA DAS CATEGORIAS

A reconstrugao das categorias baseia-se no cenario capitalista ja apresentado
na primeira parte do trabalho. A partir desse cenario, torna-se necessario apresentar
a concepcao tedrica que esta ancorando esta analise — isso sera feito porque se

entende ser primordial a reflexdo proposta.

O estudo do Turismo nasceu de uma concepcao capitalista e, por isso, desde
seus primoérdios, acaba tendo uma anadlise baseada, quase exclusivamente, em
critérios econdmicos. Segundo Fuster (1972, p.36), a primeira conceituagao do
Turismo foi realizada em 1911, pelo economista austriaco Hermann Von

Schattenhofen, o qual definia o fendbmeno como “todos os processos, especialmente
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os econbmicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do

turista de um determinado municipio, pais ou estado”.

A partir dos anos de 1920, surgiram definigdes que introduziram o conceito de
movimento, deslocamento e trafego de pessoas. Segundo Moesch (1999), foi em
1929 que a chamada “escola berlinense” inseriu o elemento deslocamento a
definigdo de Turismo. A partir de entdo, varios autores contribuiram com definicbes
semelhantes, somando outros elementos, como o0 consumo e as motivagdes, mas a
maioria enfatizava as questbes econOmicas. Apds a Segunda Guerra Mundial,
houve um crescimento de estudos sobre o Turismo. Apesar de ampliarem o
entendimento do fendmeno, nao fugiram as concepg¢des reducionistas dos
paradigmas classicos da economia.

Essas concepgdes recortadas do fendbmeno analisam o Turismo pelo prisma
dos negécios, da venda, do comércio, do lucro, deixando de lado suas relagdes e
seus processos sociais, culturais e politicos. Essa concepc¢do reduz, inclusive, a

analise do Turismo desde a ciéncia econémica.

Para Lemos (2005), os estudos realizados pela economia do Turismo sao

agrupados em quatro correntes:

a do Utilitarismo — em que o Turismo é visto “como uma rede de negdcio

geradora de bens e servigos para satisfazer os turistas” (2005, p.238);

- a do Deslocamento — em que o Turismo é entendido como um tipo de
consumo cuja renda tem origem em uma localidade distinta da qual este
se realizou” (2005, p.239);

- a da Industria do Turismo — em que se associa o0 Turismo a idéia de
producao industrial, “forcando uma aproximagao com a légica homogénea”
(2005, p.240);

- a das Belezas Naturais e do desenvolvimento auto-sustentavel — em que,

segundo os autores que representam esta corrente, “0s recursos naturais

sdo a base para a producgao turistica (...) sdo um tipo de ‘matéria-prima’
que deve ser transformada em produto de consumo voltado ao turista”.

(2005, p. 240).
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Conforme Lemos (2005), todas as correntes apresentam problematicas em sua
conducao. As principais lacunas nas reflexdes apresentadas estdo relacionadas a
definigdo do objeto de estudo e ao rigor tedrico dos autores que “recaem sobre o
proprio fendmeno: o deslocamento espacial de pessoas e os servicos que lhes sao
prestados neste e nas localidades em que permanecem” (2005, p.240). Assim,

deixam de lado os processos e sua logica.

A essa andlise de Lemos soma-se a reflexdo apresentada por Moesch (1999),

que afirma haver um reducionismo no tratamento epistemoldgico do Turismo.

No entanto, o Turismo é um processo humano, singular; assim, enquanto
objeto de estudo, tem como seu principal elemento, o ser humano, o sujeito. Por

isso, o Turismo é

uma combinagdo complexa de inter-relacionamentos entre producédo e
servicos, em cuja composi¢do integram-se uma pratica social com base
cultural, com heranga histérica, a um meio ambiente diverso, cartografia
natural, relagdes sociais de hospitalidade, troca de informagdes
interculturais. O somatdério desta dindmica sociocultural gera um fendbmeno,
recheado de objetividade/subjetividade, consumido por milhdes de pessoas,

como sintese: o Produto Turistico (Moesch, 1999,p.09).

Essa combinagao entre produgao e servigos, impregnada do elemento humano,
coloca o entendimento de mercadologia e comercializagdo em questionamento. Sob
o paradigma da Dialética, pode-se avangar com essa percepgao determinista,
imediatista, mercantilista ao se fazer, a partir de uma concepcéo critica de turismo, a
indicacdo da necessidade de se reconstruirem as categorias de mercadologia e
comercializacao tao utilizadas nos processos Turisticos. Tal reconstrucdo nao pode
ficar no campo idealista, pois esses processos ocorrem na légica capitalista,
consequentemente perversa no processo concorrencial. Contraditoriamente, essa
contextualizacdo permite teorizar-se sobre a possibilidade de novas praticas,

avangando o patamar reprodutor do capitalismo para o Turismo.
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Apesar dos esforgos teoricos de autores como Moesch, Lemos, Beni, entre

outros, para superarem a concepg¢ao reducionista, criando novos arcabougos

tedricos no estudo sobre o Turismo, ainda &€ marcante a tendéncia de estudar o

fendbmeno a partir de uma visdo recortada, que geralmente acompanha teorias

vindas de outras areas de estudo, que sdo simplesmente aplicadas ao objeto

Turistico, ou ainda pior, pensam o Turismo a partir de uma loégica do fazer-saber, em

que o produto dessa pratica — o conhecimento empirico — prevalece sobre o

pensamento cientifico.

Nesse contexto, esta reflexdo parte de problemas considerados fundamentais

para o estudo proposto:

O que se entende por mercadologia e comercializagdo do Turismo nos
destinos periféricos € concebido a partir de elementos tedricos da gestéao e
da economia, nascidos numa concepg¢ao de mercado industrial e, portanto,

direcionados a empreendimentos integrantes deste mercado.

Esses estudos, geralmente, sdo ancorados em um conceito de Turismo
utilitarista, em que até a concepcédo econémica € recordada; por isso, sao

incompletos, visto que reduzem o proprio objeto que esta sendo analisado.

As praticas do mercado turistico sdo explicadas a partir da reflexdo de
autores dos paises centrais da economia-mundo, em um modelo de
Turismo de lazer. Esses paradigmas, em parte ja superados, encontram-

se enraizados na gestao dos negdcios locais.

A academia e o mercado turistico dos destinos periféricos estdo em
momentos diferentes de entendimento do proprio fendmeno, o que dificulta

a integracao e a busca de praticas sustentaveis na relagéo teérico-pratica.

Nos estudos do Turismo, as teorias mercadoldgicas nao ddo conta do objeto

em sua complexidade. Em vista disso, torna-se primordial a reflexdo sobre as

praticas mercadologicas, a partir de teorias que déem conta do fendbmeno turistico

em sua totalidade. Além disso, é fundamental que essas praticas estejam ancoradas
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no paradigma da sustentabilidade, tendo como objeto principal o elemento humano e

suas relagdes sociais.

Nossa analise tem como pano de fundo o cenario globalizado composto de
conflitos e de realidades desiguais. A realidade local, neste caso, a referéncia é a
cidade de Porto Alegre, especificamente o mercado turistico da capital gaucha,
reflete ndo s6 a sua situagdo sociocultural e econbmica, mas também, por

consequéncia, a do pais.

2.3.1 Reconstruindo a Categoria de Destino Turistico Periférico

No tema de analise, o questionamento principal se refere as problematicas de
um destino turistico urbano e periférico. Na busca do entendimento desse objeto, a
primeira categoria Destino Turistico Periférico sera analisada a partir da definicao de
periférico, com base em Santos (2002), Gonzales (1980) e Rigol (1977). A seguir,
sera trabalhado o conceito de destino turistico por meio das teorias de Ritchie e
Crouch (2003) e de Rodrigues (2001).

A historia da humanidade esta cheia de exemplos de imperialismo e injusticas.
O sistema mundial, ja apresentado no primeiro capitulo, reflete desde os primordios
o desequilibrio social, aprofundado a partir do surgimento do capitalismo e da

globalizagao.

As sociedades, os sistemas mundiais e suas caracteristicas sao, entre outros,
objetos de estudo das ciéncias sociais. Conforme Rigol (1977), os problemas sociais
sdo explorados pela sociologia em seu enfoque pratico. Dentre as questdes sociais,

o estudo do desenvolvimento, das desigualdades tem se destacado.

Inicialmente, esses estudos foram centrados nos conceitos de desenvolvido e
subdesenvolvido. De acordo com Gonzales (1980), esses termos foram utilizados a

partir da Segunda Guerra Mundial. Nas décadas de 1950 e 1960, foram
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hegemonicos nos discursos sobre as problematicas das relagdes entre as nagdes

ricas e pobres.

Apesar de o conceito de subdesenvolvido ser questionado e criticado, dando
espaco a outros mais amplos, como marginal ou dependente, acabou historicamente
absorvendo o entendimento de dependéncia, “de resultado dos processos de
colonizacdo, de consequéncia da implantacdo do imperialismo capitalista em

sociedades antigas” (1980,p.11).

A evolugao do capitalismo veio acompanhada de um entendimento de que era
preciso criar uma dependéncia entre os paises lideres e os mais enfraquecidos.
“‘Essa marginalidade, impde uma exclusdo necessaria para que ocorra dominio
técnico, politico, cultural, acompanhada de uma determinacdo imposta pela forga

das coisas (das armas, do dinheiro)” (Rigol,1977,p.45).

A brutalidade desse sistema estava escondida atras de teorias do
desenvolvimento que refletiam as politicas internacionais de dominacdo. De acordo
com Rigol (1977,p.24), “apesar do sofrimento de milhares, eram procuradas na
forma do capitalismo apresentar-se nas periferias e na forma em que nelas se
verificava o confronto entre modos arcaicos e mais avancados na maneira de

produzir riqueza do capitalismo”.

Atualmente, com o fenbmeno da Globalizagdo, o termo periférico substituiu o
subdesenvolvido para descrever aquilo que nao esta no centro, aquilo que esta a
margem. No contexto econbdmico, utiliza-se periférico para definir paises e
localidades que estdo a margem do sistema mundial, quase como sinénimo de
subdesenvolvido. Em termos gerais, muda-se o termo, mas nao o fato; pelo
contrario, segundo Santos (2002), com o fenbmeno da Globalizagdo, o que se
percebe é um crescimento das desigualdades sociais entre paises ricos e pobres.

Santos (2005,p.12) argumenta:

Os paises centrais que presidem a globalizagcdo hegeménica sdo os que
tém dela tirado mais vantagens, maximizando as oportunidades que ela cria
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e transferindo para outros paises menos desenvolvidos os custos sociais e
outros que ela produz.

Essa dominagao, afixada nos elementos financeiros, tecnolégicos, comerciais,
de produgdo e culturais, tem na burguesia local sua grande aliada. A histéria da
Ameérica Latina e, em especial, a brasileira mostra ndo sé a dominagao dos paises

da economia mundo, como também a dos ricos sobre os menos favorecidos.

Segundo Boito (2001), até os anos de 1970, devido aos conflitos entre as
poténcias capitalistas, os paises periféricos tiveram maior liberdade, o que facilitou o
surgimento de governos desenvolvimentistas, como foi o caso do Brasil. Com o
golpe de 1964, foi implantada a ditadura, e a burguesia expulsou os trabalhadores
do sistema. O autor comenta que, quando da “recoloniza¢ao” brasileira, os Estados

Unidos encontraram a burguesia isolada e vista como exploradora.

Conforme Rigol (1977), apesar de dominadora, a histéria das burguesias e das
sociedades em geral, na América Latina, segue dois modelos: o da sociedade de
consumo e o tradicional fruto das etapas de uma colonizagdo nao superada. Para o
autor, ha uma imobilidade social, uma individualidade dos dominadores e um

conformismo dos dominados.

Nesse cenario e no conceito de periférico, baseou-se esta investigacdo. Em
uma relagcao de transposi¢cao para o Turismo, havera dois elementos fundamentais.
Primeiramente, como parte integrante desse cenario, o mercado turistico de Porto
Alegre reflete a relagdo dominado/dominador, que o capitalismo contemporaneo e a
globalizagdo impdem aos paises periféricos. Em outro sentido, utiliza-se o termo
periférico para descrever destinos que nao estejam inseridos na légica do mercado

turistico tradicional.

Esse mercado que, por sua vez, reflete as légicas de dependéncia, apresenta
varias formas de dominagdo. Para melhor compreensdo, no Quadro 1, seréo
retomadas algumas formas de dominagao, apresentadas por Rezende Filho (2003) e

fatores imprescindiveis para analise proposta.



Quadro 1 — Formas de Dominacéo (adaptado a partir de Rezende Filho, 2003).

Forma de dominagao

Descrigao

Exemplos no Turismo

Dependéncia Tecnoldgica

Feita a partir do controle dos processos
produtivos e tecnologias de ponta.

Varios sdo os exemplos do
dominio tecnoldgico, mas talvez
0 mais expressivo seja o controle
de, praticamente, cem por
cento das tecnologias de
distribuicdo por empresas
internacionais (dos paises
centrais) como é o caso dos
GDS's".

Dependéncia Comercial

Por meio da internacionalizagdo do consumo,
que leva a um mercado Unico, controlado pelos
monopdlios internacionais.

O controle do mercado
tradicional pelas grandes
operadoras, de certa forma,
ainda determina as politicas de
comercializagéo.

Dependéncia Cultural

Internacionalizando os valores da sociedade de
consumo, por meio do controle dos meios de
comunicagdo em massa.

Ha uma mercantilizagdo do
espaco turistico. Na sociedade
de consumo, os destinos
turisticos sdo vendidos como
paraisos, com forte tendéncia a
homogeinizagéo .
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Quando ha referéncia a mercado turistico tradicional, leva-se em conta os trés

fatores ja expostos e a forga de um tipo de turismo, um tipo de destino que esta no

centro do sistema turistico mundial. Primeiramente, € preciso considerar que o

mercado tradicional, formado pelo capitalismo, determina uma comercializagado a

partir de uma cultura mercantilista do destino. Essa esta enraizada no culto ao

consumeo.

O turismo introduz novos cédigos culturais e propde novos sistemas de
simbolos baseados em imagens que substituem a realidade e conduzem a
julgamentos segundo codigos impostos pela midia. Assim a publicidade ao
designar um produto particular a vender, porém pela utilizacdo de uma
linguagem e de meios de informacéo cuidadosamente elaborados, difunde-

se uma imagem de um modo de vida e de uma ideologia inspirados por

grupos lideres da populagéo, aos quais convém pelos seus comportamentos
e habitos de consumo (Rodrigues, 2001,p.29).

' GDS (GLOBAL DISTRIBUTION SYSTEM) — principais sistemas mundiais: SABRE, AMADEUS, GALILEU E WORLDSPAN.
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Portanto, destinos que ndo respondam ao imaginario de paraiso e aqui nao
se trata apenas do paraiso natural, mas também do paraiso criado pelo status, por

um ideal de vida, sdo marginalizados.

A Organizagdo Mundial do Turismo, apesar de, na atualidade, apresentar
novos paradigmas, como o Turismo de experiéncia, entre outros, ainda esta muito
ligada a percepgdao do turismo apenas como um negocio. A propria OMT
(Organizagdo Mundial do Turismo), que é a instituicdo maxima do turismo mundial,
reconhecida pelas Nacbdes Unidas, apresenta em seus estudos concepcdes

reducionistas do Turismo, que sdo adotadas por varias outras instituicbes e paises.

Como um negocio, ainda possui um mercado com grandes operadoras
hegeménicas na escolha dos destinos turisticos. Essas empresas tém como
estratégia a busca de destinos para consumo, refletindo no espacgo turistico essa
forma de vida, essa aurea de desejo de vivéncia do paraiso. Assim, ha uma
negacdo daquilo que nao reflete esse entendimento, por parte de varios atores

sociais, sejam eles turistas, produtores ou visitados.

Outra questdo curiosa é a falta de definigbes de destino turistico. Mais
frequentes sdo as definicbes de Lugar Turistico e Espago Turistico, encontradas
principalmente na literatura da geografia do Turismo. De acordo com Da Cruz
(2001,p.07), “lugar turistico € uma expressao utilizada tanto para se referir a lugares
que ja foram apropriados pela pratica social do turismo como também a lugares

considerados potencialmente turisticos”.

Para Rodrigues (2001), a definicdo de espaco turistico € mais dificil devido a
complexidade do fenébmeno Turistico:

O Turismo na sua enorme complexidade reveste-se de triplice aspecto com

incidéncias territoriais especificas em cada um deles. Trata-se de fendbmeno

que apresenta areas de dispersao (emissoras), areas de deslocamento e
areas de atragéo (receptoras) (2001,p.43) .

Nos espacos receptores da-se, de forma mais acentuada, o consumo do
espaco, o qual é definido como destino turistico. Conforme Holanda (2004,p.234 e

719), destino é o ato de destinar ou consagrar, e Turistico € aquilo que é destinado
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ao Turismo ou turista. Portanto, pode-se entender que destino turistico € um espaco
consagrado para o uso do turismo. De acordo com Ritchie e Crouch (2003), destino
turistico € um espago geografico em que o turismo acontece, no qual ha
suprimentos, ou seja, atrativos, infra-estrutura, empreendimentos e no qual se da o
encontro entre aquilo que € visitado e o visitante. Ja Valls (2001) o define como

sendo

um espago geografico determinado, com caracteristicas proprias de clima,
raizes, infra-estrutura e servigos; e com certa capacidade administrativa
para desenvolver instrumentos comuns de planejamento. Adquire
centralidade atraindo turistas mediante produtos perfeitamente estruturados
e adaptados as satisfagbes procuradas, gracas ao valor dos atrativos
disponiveis; dotado de uma marca e que se comercializa de forma mais ou
menos especifica (2001, p.01).

A percepcéao do autor parte de uma redugao, pois apreende o local como uma
mercadoria. Ja a definicdo de destino turistico adotada, neste estudo, trata o objeto
como sendo mais do que um espaco, um local, e sim, um conjunto de elementos. E
0 espaco geografico, palco das praticas sociais e da vivéncia das culturas, o lugar,
no qual os processos de hospitalidade sdo publicizados. Esses destinos sao

periféricos por ndo estarem inseridos na légica do mercado turistico tradicional.

Assim, propbe-se a ressignificacdo das categorias dentro do entendimento
baseado em uma concepgao de Turismo como fendmeno social complexo,
multifacetado, impregnado de objetividade e de subjetividade. A essa concepgao
soma-se uma percepgao de cenario local/global, ampliando-se essa analise no

terceiro capitulo da investigagao.

2.3.2. Reconstruindo a Categoria de Produto Turistico.

A categoria ressignificada de Produto Turistico sera analisada a partir de
Middleton (2002), Reisinger (2001), Tabares (2001), Beni (1998), Lemos (2005),
Schewe (1982), Acerenza (1991) e Kotler(1998).

Para entender o conceito de Produto Turistico, € preciso transportar-se esta

analise, inicialmente ao sentido da definicdo de produto. Holanda (2004,p.578)
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define Produto como “o que é produzido ou fabricado; producdo. Resultado de
qualquer atividade humana, consequéncia, um resultado”. Portanto, aqui temos duas

idéias importantes.

A primeira entende Produto como resultado de uma producdo fabril. Essa
definicdo tem sua raiz no desenvolvimento do sistema capitalista. A partir da
Revolugcado Industrial, transformou-se a forma de produgdo, assim como o
entendimento da relagdo homem, produgdo e mercado. Nessa transformacéo, o
conceito de produto passa a valor-de-troca, estando intimamente ligado a
fabricacdo, a produgdo industrial. E a transformac&o da matéria-prima em uma nova

coisa.

A segunda idéia o define como resultado, consequéncia de algo que fagamos.
Nesse contexto, Produto € consequéncia de um ato humano, seja intelectual ou
manual, sem pretensées mercantilistas, simplificada como resultado de algo que se

faca.

A essas se soma a concep¢ao mais conhecida de Produto, que foi
ressignificada a partir da formulagao das teorias do marketing, a qual introduz a idéia
de satisfacdo de consumidor ou cliente. Baseado na perspectiva mercantil, Kotler
(1998, p.05) define que “produto € qualquer coisa que possa ser oferecida ao
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Colaiavoco (apud Tabares,
2001,p.13) acrescenta que produto “constitui-se de tudo que contribui a satisfagao

do cliente ou consumidor”.

Com a evolugao do sistema capitalista, sdo inseridos ao conceito de Produto
outros elementos. Ocorre a substituicdo de “qualquer coisa” por bens e servigos, ou
seja, produto deixa de ser alguma coisa produzida'?, palpavel e passa a ser também
os elementos nio-palpaveis, como os servicos. A ampliagdo do conceito de produto
passa pela inclusdo dos servigos. Isto €, com a evolugao das formas de produgao,
ha uma valorizagado do servigo na concepgao do produto e, portanto, esse perde a

caracteristica de tangibilidade e torna-se também intangivel.

12 Grifo nosso.
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Schewe (1982) define Produto como um “pacote de utilidades”, composto de
bens (elementos tangiveis) e servigos (elementos intangiveis), oferecidos ao
mercado, com o intuito de satisfazer uma necessidade, um desejo ou trazer
beneficio aqueles que o adquirirem ou consomem.

Sob o ponto de vista do “sujeito que consome”"?

, Ndo ha grande transformacéao
conceitual; porém, do ponto de vista mercantil, o conceito de produto tem se
modificado, desde os anos 60, quando a humanidade é mergulhada em um universo
de consumo. Essa transformacdo tem sua ampliagdo maxima na aceitagcdo da
mercantilizacdo de pessoas, lugares, idéias, organizagdes e até nagdes (Schewe,

1982).

A sociedade mundial do consumo, balizada pelas teorias mercadolégicas,
transforma o produto, que passa a ser o0 mesmo que mercadoria. Assim, tudo que é

concebido pode ser produto, e tudo que é produto pode ser mercantilizado.

No Turismo, esses conceitos fortemente marcados pelas praticas mercantilistas
sao inseridos até os anos 50, quando o desenvolvimento do setor de transporte
aéreo e a constatagcado da potencialidade do Turismo, como 0 aumento das viagens
em consequéncia do aumento do tempo livre, ou o desenvolvimento de novas
tecnologias, atraem as entidades industriais e financeiras, acentuando a percepgéo
econdmica industrial no setor. Conforme estudo realizado pela UIOOT (apud
Acerenza, 1991,p. 345),

até os anos 50, o setor distributivo da industria turistica empreendeu uma
consideravel transformacao devido a tendéncia de uma maior integragao
dentro da industria, e como conseqiéncia da entrada de empresas que, até
entdo, ndo estavam relacionadas ao Turismo...As entidades industriais e
financeiras (empresas publicitarias, grandes armazéns, empresas de
encomendas de correios, bancos, grupos petroleiros e industriais), a partir
de seus interesses paralelos buscavam novas possibilidades de aplicar seu
capital de forma produtiva, ndo tardaram em perceber o imenso potencial de
negécios que o homem de viagem representava. Investiram uma forga
capital na industria de viagens e introduziram técnicas de Marketing ja
testadas, utilizadas em outras esferas do mundo dos negdcios.

3 Referimo-nos ao conceito de sujeito consumidor ou cliente como elemento integrante da definicao
de produto.
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Apos a insergéo das técnicas de marketing, ocorreu uma alteragdo no contexto
comercial do Turismo, surgindo a definicdo de Produto Turistico (como mercadoria)
e, com ele, uma série de praticas operacionais que tem seu maior exemplo os

pacotes de fretamento (Acerenza, 1991).

A observacao de Acerenza leva a constatacdo de que a alteragcdo do conceito
do Produto Turistico esteve e esta intimamente ligada ao pensamento econdémico.
As transformacgdes foram acompanhadas por leituras que passaram, primeiramente,
pela transposicdo da definigdo generalista de Produto para o estudo do Turismo,
conforme podemos observar na definicdo de Tabares (2001,p.15):

Produto turistico € o conjunto de bens e servigos que se oferecem ao
mercado, para o conforto material ou espiritual em forma individual ou em

uma gama muito ampla de combinagdes resultantes das necessidades,
solicitacdes e desejos de um consumidor chamado de turista.

A evolugao da concepgao do Produto Turistico acompanha o desenvolvimento
dos conceitos de marketing e, também, a evolugéo da definicdo do proprio fendmeno

turistico.

Em 1973, Medlik e Middleton apresentaram uma afirmagéo da visdo do produto
pelo sujeito turistico. Conforme os autores, “para o turista, o produto engloba toda a
experiéncia — desde o momento em que ele sai de casa até o momento em que ele
volta”. Se por um lado, essa definigdo pode generalizar, mercantilizando tudo que
esta “no caminho” do turista, por outro mostra uma possibilidade de ampliagdo nao-
mercantilizada, em que produto pode ser visto com soma de varios elementos que
resultam em uma experiéncia. Essa soma, por sua vez, é resultado de um fazer

humano.

Varios autores, entre eles Acerenza(1991), Tabares(2001) e Middleton(2002),
apresentam uma concepc¢ao de Produto Turistico a partir de uma visao utilitarista,
reduzida a partir de uma concepc¢ao de que o Turismo se resume a cadeia produtiva,
ancorando-a em trés componentes basicos: atrativos, facilidades e acessibilidade.
Conforme Tabares (2001), os Atrativos sdo compostos por atrativos naturais —
montanhas, planicies, lagos, rios, cavernas, grutas entre outros — e atrativos

artificiais —museus, obras de arte, ruinas, manifestagdes religiosas, entre outros. Ja
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Facilidades sdo compostas por alojamento, alimentos e bebidas, entretenimento e
diversao, empresas turisticas, transportadoras, qualificacdo, entre outros. Por fim,

Acessibilidade sao os meios pelos quais se chega ao destino.

Para Acerenza (1991), Produto Turistico € composto pela combinagao entre si
dos trés componentes: os Atrativos (naturais e criados pelo homem), as Facilidades
(alojamento, alimentagao, entretenimento e complementares, como passeios locais
e excursdes) e o Acesso (transporte e estrutura), dando origem a um produto final
que é oferecido ao mercado. Middleton (2002, apud Lemos, 2005,p.66) define
Produto Turistico como

um amalgama de componentes de atragéo, de facilidades e acessibilidade
do destino, e apresenta duas visdes: a vertical, na qual o produto turistico &
visto como um servico especifico, organizado em torno das necessidades e
desejos de um publico objetivo, como sendo a visdo da oferta, na qual a
companhia aérea, um hotel, um parque tematico, um restaurante, uma
agéncia de viagens tem de definir o nivel de cada um desses elementos; e a
horizontal, entendida como uma série de produtos individuais sobre os quais

0s agentes do setor e os proprios clientes operam para criar um produto
turistico.

Reisinger (2001), ao reler a conceituacéo defendida por Middleton, acrescenta
dois elementos. Primeiramente, baseando-se nas teorias de Burtant e Medlik (1981),
observa que o Produto Turistico é geralmente confundido com o destino, mas afirma
que o destino € uma area geografica e, assim, pode ser considerado um
componente do produto turistico e ndo o produto em si. Outra contribuicido da autora
€ a afirmagdo de que o Produto Turistico € composto também do componente

humano, incluindo a experiéncia do turista no conceito de produto.

Beni e Lemos contribuem para a ampliacdo do conceito de Produto Turistico,

abandonando as concepgdes utilitaristas. Segundo Beni (1998,p.172),

o produto turistico, no contexto macroecondmico, € um conjunto de servigos
singulares, muito variados de um lado e nunca idénticos de outro. Trata-se
de um produto compésito, concebido a partir de uma série de outros
servicos. O produto turistico é o resultado de um conjunto de subprodutos,
dos quais cada um, examinado no quadro Microecondmico pode ser
chamado de produto.
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O autor insere a idéia de singularidade, marca da produgdo humana. Outra
questao refere-se a visdo do produto em contexto macro e microecondmico™. Lemos
(1999,p.95) conclui:

O produto turistico é, portanto, o conjunto de bens e servigos que envolvem
a informacao do turista acerca do local a ser visitado, seu deslocamento,
sua estada naquela localidade, as mercadorias por ele adquiridas, os locais
de visitagdo, os fatores socioculturais, climaticos e geograficos e os
elementos de infra-estruturas gerais e especifica a ele ofertados e por ele
consumidos nas localidades-destino.

Acrescentando componentes ao produto como os fatores socioculturais,
climaticos, comunicacionais, o autor amplia a definigdo sobre as questdes estruturais

do Turismo.

As definigbes do Produto Turistico, geralmente, estdo impregnadas de
elementos comuns, principalmente porque o prisma de analise € o mesmo: o da
mercadoria. Diante da complexidade estrutural do Turismo, a criagdo humana €
fundamental. Conforme Schewe (1982), percebe-se a quase inexisténcia do sujeito
nas definigdes do Produto Turistico. Se, por um lado, o Produto Turistico resulta de
um fazer humano impregnado_de subjetividade, por outro, constroi-se da matéria,
sendo composto de atrativos naturais ou criados pelos homens, de infra-estrutura de
deslocamento e das facilidades. Assim, o conceito que se adotou é o de Produto
Turistico como o conjunto desses elementos — subjetivos e objetivos —
transformados em subprodutos, compostos por bens e servigos que buscam como
resultado a experiéncia positiva na inter-relagdo dos sujeitos produtores, visitados e

visitantes em praticas socioculturais e econémicas.

Esse Produto Turistico composto de matérias e resultado de agdes humanas
esta submerso em uma logica mercantilista, que o transforma em um sé produto, o
mercantilizado, em que o tangivel e o intangivel sdo reduzidos, tratados da mesma
forma, na qual, muitas vezes, sujeitos sdo produtos vendidos a outros sujeitos que,

curiosamente, consomem um bem receber subjetivo, que tende a ser transformado

' Macroeconomia — parte da economia que estuda o sistema econdmico como um todo (Holanda,
2004,p..450). Microeconomia — parte da economia que estuda o comportamento de agentes
econdmicos individuais e sua interagdo com o mercado (2004,p..475).
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em objeto padrdo pelos canones de uma qualidade quantificavel em valor

econdmico, em prego.

2.3.3. Reconstruindo a Concep¢ao de Marketing

Paradoxalmente, vive-se a era da experiéncia, refletida nas teorias
mercadolégicas contemporaneas de Rapp (1991), Schmitt (1999), Schewe (1982),
entre outros, nas quais ha certo nivel de humanizacdo e a diferenciacdo esta

marcada como tendéncia.

Talvez se esteja vivendo em uma era de contradigdes, marcada pela
globalizagdo mundial, que se reflete no fenbmeno turistico, confundindo
profundamente os sujeitos produtores, a comunidade e, muitas vezes, os visitantes
nos paises periféricos. Diante desse fato, € importante que se revisem o
entendimento das teorias mercadoldgicas e as tendéncias contemporaneas dos

mercados globais e locais.

Isso sera feito a partir dos trabalhos de Schewe(1982), Kotler(1998),
Middleton(2002), Rapp(1991), Swarbrooke(2002) e Ritchie e Crouch(2003).

As questdes mercadologicas tém no contexto histérico da sociedade, e
principalmente na histéria da produgéo (e por consequéncia na evolugao capitalista),
suas raizes. Portanto, entende-se que, por ja se ter contemplado essa tematica na
primeira parte do trabalho, iniciar-se-a a analise a partir de Schewe (1982), que

apresenta, com simplicidade, o desenvolvimento do conceito de marketing.

Fundamentalmente, a estrutura de evolugdo do Marketing esta diretamente
ligada a da gestdo dos negodcios. Segundo o autor, sdo trés as orientagdes que
definem, com clareza, esse desenvolvimento e as transformacdes que ocorrem nas

definigdes mercadoldgicas, conforme Quadro 2:
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Quadro 2: Eras do Marketing(Fonte: Schewe, 1982).

Era Descrigdo Principal Periodo
Estratégias eram voltadas Da Revolugéo Industrial
exclusivamente para produgéo. O

Produgao que era produzido era adquirido. aos

anos 1930
A produgdo passou a ser maior

Vendas do que a capacidade de absorg¢ao Anos 1930

dos produtos pela sociedade, aos
gerando competicdo na maioria anos 1950

das industrias. Foi inserida a
venda como fator decisivo na
sobrevivéncia dos
estabelecimentos.

O setor comercial e industrial
Marketing observou que nao era necessario A partir dos Anos 1950
apenas produzir e vender — era
necessario satisfazer aquele que
adquire.

Assim, a primeira definicdo de marketing foi apresentada por Paul Mazur em
1947. Conforme o autor, marketing seria “a entrega de um padrdo de vida a
sociedade”. Na concepcdo do pesquisador, padrao de vida era sinbnimo de
qualidade de vida. Reconheciam-se as necessidades e desejos ndo atendidos e
objetivava-se satisfazé-los, com a intengdo de melhorar a qualidade de vida das

pessoas (Schewe,1982,p.14).

Apés a Segunda Guerra Mundial, os estudos mercadoldgicos reconheciam que
agdes voltadas a satisfacdo dos sujeitos consumidores dos bens e servigos
poderiam ampliar os ganhos/lucros dos empreendimentos. Nesse momento, soma-
se ao conceito anterior de marketing uma abordagem gerencial. Essa releitura &
consagrada em 1960, quando a American Marketing Association conceituou
marketing como “o desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de

bens e servigos do produtor para o consumidor ou usuario”(2006:03).

Cabe relembrar que esse periodo foi marcado por uma reestruracao dos
paradigmas do comércio, da aquisicdo e da produgdo mundiais. A primeira questao
a observar € a hegemonia americana em uma economia capitalista fabril; a seguir, a
revolugao tecnologica e o surgimento dos ideais de consumo. Houve uma imposi¢ao
imperialista, marcante, de uma cultura americanizada voltada ao consumismo, que

encontra nos paises periféricos um campo fértil para ser implantada, uma vez que
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eles estavam sob o controle dos regimes militares, em que a participacao cidada era

quase nula.

Portanto, esse momento é fundamental para nosso estudo, pois marca a
mudanga no entendimento do que € marketing, produto e como gerenciar esse
mercado. Paralelamente e ndo coincidentemente, marca a evolugdo do mercado
turistico mundial no paradigma do Turismo massificado, que tem suas praticas

enraizadas nos processos de produgéo fabril, ou seja, quantitativo e uniforme.

Por terem nascido sob a 6tica industrial, até os anos 70, as teorias
mercadoldgicas ignoravam questdes relacionadas aos servigos e, por isso, as
concepgodes do “tratamento mercadolégico” n&o diferenciavam os produtos tangiveis
dos intangiveis. Para Middleton (2002,p.36),

Foi o rapido crescimento nos anos 60 e 70 das operagbes de servigos
comerciais em larga escala como bancos, seguros e distribuicdo a varejo,
bem como transportes, acomodagéao e servigos de alimentagéo, que instigou
a mudanca de énfase em estudos de Marketing para os servicos Ainda
assim, a primeira Conferéncia da American Marketing Association dedicada
especialmente as industrias de servigo ocorreu apenas em 1981.

Podemos, entdo, considerar que, durante quase vinte anos, os empresarios dos
paises centrais da economia-mundo, direcionados pelos produtores do saber
mercadoldgico, tratavam o Produto Turistico, assim como qualquer outro bem ou
servigco, como uma unica concepcgao generalista, sem diferenciacdo de elementos,
l6gicas, caracteristicas e tratamentos. Essa concepgéao, ja em parte superada pelos
novos paradigmas mercadologicos, prevalece ainda como hegemodnica no
tratamento mercadoldgico dos destinos turisticos periféricos. Nesse sentido,

destacam-se as alteragdes nas teorias do marketing.

O foco das teorias do Marketing deixou de ser um elemento, um instrumento
dos empreendimentos, para ser um sistema maior, responsavel pela administragao
da relagdo empresa e consumidor. O que se alterou foi fundamentalmente o
entendimento das teorias mercadologicas. Em 1971, Stanton (apud Schewe,

1982,p.14) definiu marketing como “um sistema total de atividades empresariais
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interatuantes, destinadas a planejar, promover e distribuir bens e servigos que

satisfazem os desejos dos clientes presentes e potenciais”.

Ja Kotler (1998) ampliou a definicdo de marketing, quando passou a conceitua-
la como sendo o processo de “administrar mercados para chegar a troca. Com o

propésito de satisfazer as necessidades e desejos do homem” (1998,p.07).

Segundo Middleton (2002), a partir dessa concepgao, ha varias publica¢des
que apresentam diversas definicbes do marketing; no entanto, ha elementos em
comum nos conceitos como lucro e clientes. Para o autor, ambas as orientagdes tém
como base cinco proposicbes de conceituagdo das teorias mercadoldgicas,
definindo marketing como uma filosofia, orientada para o gerenciamento e ancorada

em trés principais elementos:

- as atitudes e decisdes dos clientes;
- as atitudes e decisdes dos produtores, e

- a comunicacao entre eles.

Esses elementos direcionam agdes de curto e longo prazo (taticas e
estratégias), facilitando a conduta dos negécios. Para o autor, o marketing € um
sistema composto pela analise, estratégias, planejamento, orgamentos, implantacéo,

avaliacdo, monitoramento e controle dos produtos ou servigos.

Conforme Middleton (2002,p.29), o sistema de marketing tem as seguintes

etapas:

a) Analise e pesquisa de marketing, em que se faz a apreciagao continua e
detalhada das tendéncias histéricas, projetadas no ambiente externo dos
negocios (incluindo questdes sustentaveis), incluindo pesquisa de cliente e

avaliagao de gastos e resultados anteriores.

b) Estratégia Empresarial e Planejamento de Marketing, em que acontecem
analise e pesquisas de oportunidades gerais de marketing e negdcios.

Elaboram-se planos estratégicos e operacionais; planejamento de
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campanhas e orgamentos, nos quais sao efetuados os projetos
operacionais de custo para integrar os quatro principais elementos do mix

marketing — 4 Ps;

c) Projetos de Acédo e Implementacdo, em que ha um detalhamento das

atividades de controle das formas de comunicagdo do marketing;

d) Avaliacdo, Monitoragado e Controle, em que se faz a monitoria e avaliagao
dos resultados de marketing, incluindo todas as formas de pesquisa de
mercado, banco de dados e, a seguir, sdo tomadas agdes corretivas

conforme a necessidade.

Outra alteracdo significativa nas teorias do marketing diz respeito ao seu eixo
direcionador, que passa a ser voltado a “experiéncia”. De acordo com Rapp (1991),

sao cinco as etapas de evolugao do marketing, chamadas pelo autor de geracgdes:

a) na primeira, as ferramentas de marketing eram utilizadas pelos setores da
administracao e da producéo;

b) na segunda, foram criados os departamentos e diretorias de marketing;

c) na terceira, constatou-se que o marketing (como fungcdo de gerenciamento
do mercado) era fungao dos principais executivos ou do proprio presidente e suas
agdes eram direcionadas para fora, para “conquista” (o importante era o share
market, ou seja, o tamanho da fatia de mercado que detinham);

d) na quarta, ja voltada para fora, descobriu-se que mais importantes do que o
share market eram suas imagens (share of mind);

e) a quinta geracao € “a do marketing do individuo, do fregués de carteirinha,
do um-a-um” (1991,p.11).

Ja em 1991, as tendéncias mercadoldgicas apontavam para varias mudangas,

entre as quais, destacam-se::

- dos clientes desconhecidos para os identificados;
- do foco na criatividade para o foco na resposta;

- de “esmagar® o mercado para preencher cada nicho;
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- do mondlogo da propaganda para o didlogo com o consumidor;
- da construcao de relacionamentos;

- dos consumidores passivos para participantes envolvidos;

- do marketing de massa para o “Marketing Direto de Massa”;

- da proposicao unica de vendas para a proposicao de valor extra;

- da distribuicdo em poucos canais, para a distribuicao de multicanais.

Essas tendéncias ancoram concepgbes como a segmentacdo de mercado,
Marketing Direto e Marketing de Relacionamento. O foco mercadolégico passa a
valorizar o individuo e suas escolhas. De certa forma, percebe-se que a experiéncia

¢é fator fundamental na relagao de consumo.

A essa relagdo de consumo, agrega-se outro fator: o empreendimento. A
percepcao do marketing passa da idéia de satisfagcao incondicional do consumidor
para a percepgao de troca, de relagdo. Essa percepgao se encontra subentendida
na concepgao contemporanea apresentada, em 2003, pela American Marketing
Association (apud Diaz e Cassar, 2005,p.44), que definiu marketing como o
processo de planejamento e execugao, tendo como elementos a concepgao, a
precificagdo, a promocao e distribuicdo de idéias, bens e servicos voltados a
promover processos de troca que satisfagam os objetivos individuais e

organizacionais.

Apesar da ampliagdo do conceito de Marketing e de seus instrumentos,
empiricamente, o marketing €, muitas vezes, entendido como apenas um
instrumento facilitador da mercantilizagcdo, em que a “troca” tem apelo meramente
econdmico. No entanto, percebe-se que a redugdo do conceito de marketing esta
muito ligada a paradigmas voltados a estratégias denominadas por Schewe(1982)
como a Era da Produgao e das Vendas (quadro 02, p.89). Nesse sentido, optou-se
em adotar o termo gestdo mercadoldgica, por se entender que este abrange o
macro, € nao apenas a relacdo de troca mercantil, sendo mais adequado no

tratamento do objeto aqui analisado.

Essa redugdo do entendimento das teorias mercadologicas contemporaneas

por parte dos seus agentes (sejam estes privados sejam publicos) € causada nao s6
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pela redugdo do entendimento do fendbmeno turistico, mas também pela
desconectividade entre as teorias contemporaneas e as praticas do cotidiano dos

mercados turisticos.

Assim, nem as etapas, nem os instrumentos utilizados pelas teorias
mercadoldgicas, que se mostram eficientes na generalidade das mercadorias as
quais sao submetidas (como, por exemplo, os produtos tangiveis como carros,
roupas, entre outros, bem como servicos, como assessorias empresariais, entre
outros), dao conta da complexidade do fendmeno Turistico nos destinos periféricos.
Primeiramente, porque o Turismo ndo é exclusivamente um mercado, uma cadeia
de producdo. A reducdo da concepgao do fendbmeno limita a leitura a partir da
analise mercadoldgica. Apesar dos esforgos de integracao entre fomento e gestéo, o
que se observa é uma tendéncia a reduzir o fomento a um Plano de Marketing, ou a
elaborar planejamentos que objetivam fomentar o Turismo, desprovidos de

estratégias mercadoldgicas.

Também €& importante entender que as teorias mercadoldgicas
contemporaneas sao impregnadas de subjetividade. Na generalidade, os produtores
desse saber analisam os mercados a partir da realidade sociocultural e econémica
dos paises centrais da economia-mundo. As realidades dos destinos periféricos séo
completamente diferenciadas. Essas diferengas s&o marcadas desde o
entendimento do que é Turismo, dos seus modelos de implantagdo, como nos seus
impactos econbmicos, sociais, culturais e ambientais, até sua forma de
comercializagdo. Portanto, € fundamental entender que, embora os conflitos e
problematicas dessa gestdo sejam outros, em sua esséncia, ha questbes que

podemos considerar como sendo comuns.

Por se tratar de um fendbmeno constituido pela experiéncia, vivéncia, troca, o
Turismo, em sua complexidade, vem na contracorrente capitalistica. Isso torna
impossivel tratar os mercados turisticos na generalidade proposta pela simples
transposicdo de instrumentos mercadologicos, muito menos dissociar 0s
empreendimentos das localidades, desterritorializando culturas e espacgos turisticos.
Na realidade, na pratica dos mercados, em especial os urbanos, nos quais o

segmento turistico predominante € o de negdcios e eventos, ha uma tendéncia a
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compreender as teorias mercadoldgicas contemporaneas em um unico ambito, o do
negocio. Portanto, a simples transposicdo desses instrumentos acabam sendo
ineficientes, inclusive no tratamento mercadolégico dos estabelecimentos. Essa
problematica é percebida, principalmente, na gestdo de empreendimentos locais,
que néo possuem estruturas de rede que possibilitam estratégias mercadoldgicas

globalizadas.

Outra questdo a ser analisada € a desconectividade entre as praticas e as
teorias que dao base a gestdo dos empreendimentos e também dos mercados
turisticos. Para entender melhor, tomou-se como exemplo o paradigma da
sustentabilidade e da competitividade. Segundo Diniz (2004), os debates sobre a
sustentabilidade e a competitividade s&o inseridos na tematica do planejamento
regional contemporaneo nos anos 90, como efeito da complexidade dos sistemas

produtivos e da concorréncia capitalista. Segundo o autor,

O contexto da globalizacado e da terceira Revolugéo Industrial e Tecnoldgica
teve pelo menos dois reflexos importantes na ciéncia econdmica...O
primeiro deles foi o fortalecimento da idéia segundo a qual a competitividade
das empresas ndo depende apenas de fatores microecondmicos, mas
também de todo o ambiente macroecondmico, politico-institucional e até
cultural em que as empresas O segundo, foi a elaboracdo de teorias que
procuram demostrar que o desenvolvimento econdmico nacional € fungéo
de competitividade das empresas (2004,p.110).

A partir dessa analise, adotou-se a definicdo de Gestdo Mercadoldgica, por ter
sentido macro, visto que se baseia no gerenciamento das relagdes de todos os
elementos envolvidos nessa troca. No caso do Turismo, a troca ancora-se nas
relacbes objetivas e subjetivas do encontro. Nesse entendimento, a gestédo
mercadoldgica € composta, entre outros, pela ordenacdo dos produtos e servigos
turisticos, tendo como principal objetivo promover a relagédo, e troca, com o maior
nivel de sustentabilidade possivel, nos aspectos socioculturais e econémicos da

destinagado e sua comunidade, entre organizagdes e visitantes.

2.3.4. A Competitividade Sustentavel do Turismo Revista
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A competitividade € inerente ao sistema capitalista e deve ser repensada na
analise dos mercados turisticos, pois, por vezes, suas praticas sao perversas aos
destinos periféricos. A globalizacdo contemporanea altera as relagcbes comerciais,
forcando empresas e destinos a competirem em termos globais, o que leva a uma

maior marginalizacéo dos periféricos.

Nesse contexto, o estudo de Porter (1993) é bastante claro na definicdo das

inter-relacées da competitividade global.

Recursos Economia
Humanos Doméstica

~, v o«

Ciéncia e > COMPETITIVIDADE < Politicas
Tecnologia GLOBAL Publicas

Internacionalizacao

_ ' Infra-estrutura
Gerenciamento Financas

Figura 03: Fatores de Competitividade entre nagdes (WTO, 1995b apud Ritchie e Crouch, 2003).

O autor afirma que ha forcas de competitividade que condicionam essa
inser¢cao no mercado global. Essas forgcas ou fatores condicionam a competitividade
de um determinado setor e estdo diretamente ligadas ao panorama nacional, em que

a comercializagao ocorre. Sao elas:

* Econbmicas: posicdo econdbmica do destino no determinado setor,
condicdo da demanda, situacdo dos setores relacionados e/ou
suportes, estratégias, estrutura e rivalidade no setor;

+ Sociais: determinadas pela qualidade de vida da comunidade™ ;

» Politicas: estabilidade econbmica, cultural e social — a existéncia ou
nao de politicas claras e outros fatores como, por exemplo, a

Corrupgao.

5 Podem ser medidos pela soma de varios fatores, entre eles, nivel de desemprego, salde,
educacao.
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Outros fatores importantes sdao os niveis de desenvolvimento humano,
tecnolégico e cultural. No setor Turistico, os fatores condicionantes de
competitividade foram analisados por Ritchie e Crouch em 2003. Alguns desses
fatores reforgam a inter-relacdo entre a imagem da localidade (sociocultural,
econdmica, de desenvolvimento) e a imagem do destino turistico. Assim, torna-se
muito dificil inserir destinos turisticos no mercado global que ndo desassociem suas

estratégias mercadoldgicas do local. Outros aspectos apresentados sio:

- sociocultural: determinado como a forga predominante de competitividade,

0 que, coloquialmente, € denominado de diferencial;

- tecnoldgico: apesar de recente, ja se tornou um dos principais

instrumentos de promocgao e distribuicdo do Turismo;

- desenvolvimento: o grau de desenvolvimento econdmico, social e humano

e o grau de maturidade do destino sao significativos;

- politico: a insercdo e a existéncia de politicas para desenvolvimento

turistico sustentavel sdo necessarias.

No entanto, como ja foi abordado, ha fatores que estao diretamente ligados as
questdes mercadoldgicas, que condicionam a inser¢do ou Nao nNOS processos
globais. O gerenciamento macro do destino turistico, conforme Ritchie e Crouch
(2003), € um dos fatores que colaboram para isso e, muitas vezes, sao verdadeiros
“gargalos” nos destinos periféricos. A percepg¢ao da cidade, do destino passa ser
menos importante do que os estabelecimentos, como é o caso dos resorts como
Club Med, Sandalls e tantos outros, ou dos complexos turisticos, nos quais as
estratégias mercadologicas sdo micro e ndo macro e ddo énfase aos equipamentos

em detrimento da cidade, comprometendo a relacdo com o sistema turistico.

Outra questao é a competitividade sustentavel. Em termos globais, a tematica
Turismo e sustentabilidade vem sendo discutida e analisada por mais de vinte anos

e, por isso, ja se tornou bastante comum no cotidiano dos destinos centrais. Isso se
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da pela relacdo direta entre a producéo tedrica e o fazer mercadologico. No entanto,
ao se analisar as praticas contemporaneas dos mercados turisticos periféricos, ndo
encontraremos significativa integragao entre a teoria da sustentabilidade e a pratica
cotidiana, muito menos uma relacdo ampliada entre a producdo do saber turistico
com o fazer mercadoldgico. As praticas sdo, muitas vezes, baseadas em estudos e
pesquisas validas apenas no prisma dos negocios. Esse hiato entre as pesquisas
académicas especializadas e os mercados turisticos coloca os destinos periféricos
em situacdo de fragilidade ao serem inseridos como receptaculos dos modelos de

implantagdo de complexos turisticos ou empreendimentos internacionais.

De acordo com Ritchie e Crouch (2003), a origem do uso dos paradigmas da
sustentabilidade no Turismo € encontrada no artigo Ecological Principles For
Economic Development, publicado, em 1973, pela Union for the Conservation of
Nature and Natural Resouces. As discussdes sobre os impactos do Turismo no meio
ambiente foram e continuam sendo tema de varias conferéncias e estudos.
Pesquisadores como Dobson, Leland, Naess, Henry e Jackson (apud Ritchie e
Crouch, 2003) discorrem sobre o tema sustentabilidade, afirmando a impossibilidade
de desenvolvimento do Turismo, sem a preocupacido com 0s impactos e a
preservacao para futuras geragcbes. Dos debates sobre a sustentabilidade do
fendbmeno turistico, destacam-se as preocupagdes com o meio ambiente, os

aspectos econdmicos e socioculturais.

Nao se pretende aqui aprofundar o entendimento nem expor por completo o
paradigma da sustentabilidade, mas inseri-lo nas praticas mercadoloégicas do
Turismo. Para tanto, tomou-se como base o estudo apresentado por Swarbrooke
(2002) sobre os temas mais discutidos nos encontros académicos, sob o eixo do
turismo e da sustentabilidade. Ao analisar a Figura 4, verifica-se que, dos 19 itens
levantados, pelo menos sete séo relacionados diretamente a gestdo mercadoldgica.
Isso significa que quase metade dos temas discutidos é de responsabilidade dos

gestores do mercado.
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Lemos (2005), no estudo sobre o valor turistico, apresenta a preocupagao com
a sustentabilidade social, cultural, ambiental e financeira. Para esse autor, ha trés
perspectivas da sustentabilidade que sdo importantes no monitoramento da

valorizagao do valor turistico:

- Fluxos sustentaveis — monitoramento do fluxo de pessoas e volume de
oferta. Os fluxos de produgado sustentavel minimizariam a utilizagdo de
matérias-primas e teriam a capacidade de criar mecanismos de
aproveitamento de residuos, bem como controlariam o uso do solo, da

agua e do ar.
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- Espacos sustentaveis — criacdo de elementos que auxiliem na
sustentabilidade, utilizando dindmicas limpas e inteligentes. Limpas, no
sentido de busca de tecnologias que diminuam o impacto de poluentes, e
inteligentes, no sentido da criagao de possibilidades de preservagdo, como

as bioconstrugdes na hotelaria.

- Interfaces sustentaveis — a busca do equilibrio sustentavel nas relacbes

do turismo (sujeito visitado e sujeito visitante).

A segunda questido a destacar, portanto, € que a gestdo mercadoldgica nao
pode ser considerada como instrumento para alcangar o desenvolvimento Turistico e
sim, parte do processo de planejamento, tampouco se pode dissocia-la dos
paradigmas da sustentabilidade, visto que estes sdo fatores primordiais para o

Turismo.

2.3.5. Revisitando a Categoria do Sujeito Turistico

Outro fator primordial ao Turismo e, por consequéncia, ao objeto deste estudo é

o Sujeito Turistico. Nesta proposta de analise, parte-se do entendimento de que o
Turismo, como fendbmeno social, € composto por Sujeitos que produzem, que
vivenciam, que sao impactados no processo do encontro e, consequentemente,
também lhe provocam impacto. Essa inter-relagado é impregnada de subjetividade, &
complexa por natureza, esséncia do que € humano. Conforme Moesch (1999,p.102),
a nogado de sujeito é, simultaneamente, subjetiva e bioldgica.

Humanista, pois € a qualidade propria do ser vivo que busca sua auto-

organizacgéo, pertence a uma espécie, situado no Tempo e num Espaco e
membro de uma sociedade ou grupo.

Para Morin (1986), o sujeito & proprietario de seu processo organizacional, o
que realiza por meio da sua singularidade. Cada Sujeito se coloca no centro do
mundo, ocupa seu espaco, relaciona-se com os outros e ambos percebem o mundo.

Moesch (1999, p.103) complementa essa idéia:

o Ser Humano vive a construgdo de sua identidade, que pressupde a
liberdade e a autonomia, para se tornar Sujeito, a partir da dependéncia que



92

alimenta, necessita, tolera, como por exemplo, a familia, a escola, a
linguagem, a cultura, a sociedade

O sujeito é conflito, pessoa social que depende, que deseja. Costa (1995, p.03)
diz que o sujeito tem histéria e integra a histéria, “é auto-reflexivo, consciente e
transcendente em relagdo aos objetos, ao mundo, aos outros sujeitos”. O autor
conclui afirmando que o sujeito “recebe sensag¢des que o informam a respeito das
coisas, dos estados das coisas dos eventos do mundo e emprega a linguagem para
traduzir, interpretar e comunicar a outros sujeitos o que sentem, o que pensam”
(1995,p.03).

Sabe-se que a vida das pessoas nao € definida apenas pelas midias
informativas. Sua relagdo com o mundo exterior passa pelo recebimento e pela
triagem informativa. Moesch (1999, p.105) afirma que “o sujeito acomoda-se, para
nao ver o que esta vendo, deixa de ver o que esta sempre a vista, olha para outra

coisa mesmo quando tem todas as informagdes a sua disposi¢ao”.

No entanto, no modelo da sociedade de consumo, ha um recorte no tratamento
desses sujeitos, definindo-os como consumidores ou como demandas. No Turismo,
essas definigdes sdo generalizadas. Como reflexo do entendimento do fenémeno, o
objeto e enfoque de seus estudos sdo as pessoas que adquirem algo — o
consumidor, o cliente e a demanda significa aquele que tem desejo por algo. Nao
faltam, na literatura especializada, autores que exploram esses elementos,
principalmente as teorias mercadoldgicas tradicionais. Essas se preocupam em
construir estratégias de captar, satisfazer e manter essa demanda, esse consumidor.
Autores, como Middleton(2002), Swarbrooke(2002), Tabares(2001), entre outros,
tendem a analisar as questdes relacionadas aos sujeitos a partir do reducionismo
mercantil, tentando classificar e enquadrar as pessoas em modelos de
consumidores. Buscam, com isso, uma uniformidade, uma objetividade na

motivagéo do viajar.

Percebe-se, assim, que o pouco entendimento do sujeito turistico esta na falta
de uma concepgao humanizadora. A diminuigado desses diferentes sujeitos para um
sujeito — o turista- consumidor — tende a comprometer o crescimento do fendbmeno

de forma sustentavel, de forma saudavel. Sendo um fendmeno social, o Turismo
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estad impregnado de conflitos que, por muito tempo, nas visdes mercantilistas das
relacbes de troca, estavam escondidos em teorias utilitaristas. Para Moesch
(1999,p.75),

Nas analises do Turismo, geralmente o Sujeito € entendido como “tipo
ideal weberiano”, pois lhe sdo outorgadas pré-configuragées na tentativa de
defini-lo. Quando muito é visto com alguma particularidade comportamental,
na tentativa de segmenta-lo, para melhor atender aos seus desejos. Sdo
modelos classificatérios a partir de pesquisas empiricas sobre suas
motivagoes.

Consequentemente, a dificuldade esta em entender os sujeitos atores no
Turismo como construtores do fendmeno turistico. Um exemplo simples refere-se
aos impactos sociais que surgem da relagdo sujeito visitante e sujeito visitado.
Esses impactos ndo sao sequer mencionados nas teorias mercadolégicas. Muitas
vezes, gestores do negdcio turistico ndo entendem que sao responsaveis por essa
relacdo. Cooper (2001) afirma que os maiores impactos do Turismo sdo sociais e
psicologicos e ocorrem entre  visitante e  visitado. Esses impactos sé&o

proporcionalmente contrarios ao nivel de desenvolvimento da localidade.

Ha varios fatos de comprovacao desses problemas: por exemplo, uma praia do
nordeste brasileiro, consolidada como destino tradicional. Os planos mercadolégicos
prometerdo conforto, muito sol e descanso. No entanto, a relagdo entre os sujeitos
nao é planejada, pois ha pouca integracado dos empreendimentos com o sistema
local de produgao, de preservagcado da natureza, de respeito a cultura local e de

inclusdo dos moradores nos empregos gerados.

Disso, resultam conflitos socioculturais, dificeis de solucionar como a
exploracédo da infancia por meio do Turismo Sexual, a excessiva oferta de produtos
por vendedores autbnomos, a dicotomia entre as condi¢bes do destino para o
visitante e o Vvisitado. Paradoxalmente, esses reducionismos nas teorias
mercadoldgicas podem ser fatais para o préprio negdcio, porque os efeitos, a longo

prazo, desqualificam o préprio destino.

Outra questéo a considerar € que o Turismo nao é feito apenas de visitantes. O
sujeito produtor, especificamente no caso de Porto Alegre, de certa forma também é

vitima do sistema capitalista globalizado. Ha uma percepg¢ao tradicional, focada no
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individualismo. Com isso, o conflito se da exatamente porque ha uma cultura
empresarial que isola o destino em prol de um negdcio, que se exime da
responsabilidade da gestdo mercadolégica e, ao mesmo tempo, sente-se

encurralada pelas praticas mercadologicas contemporéneas.

Entdo, ao mesmo tempo, quer o protecionismo governamental e a liberagao do
mercado. Esses sujeitos produtores do Turismo sao atores fundamentais na
construgcao do sistema turistico, mas, devido a suas concepg¢des reducionistas,
reproduzem praticas simplificadas, desvalorizando a sua propria producao intelectual
na criacado de novos modelos mercadolégicos para fazerem frente aos desafios do

processo de globalizagao.

Na literatura, sdo raras as reflexdes sobre os sujeitos turisticos e suas inter-
relacbes. As teorias ainda ndo dao conta dessas relagdoes. Percebe-se uma
preocupacao mercantilista de satisfagdo de um cliente, desconsiderando as relagoes
subjetivas desse encontro, das necessidades de acarinhamento no receber, das
motivagdes, cada vez mais presentes na problematica estabelecida no processo de

comercializagao dos destinos e a satisfagao do sujeito turistico.

Em outro nivel estdo os sujeitos trabalhadores do Turismo que, na sua
maioria, copiam um saber empirico mercantilista que nem sequer reproduz as
praticas contemporaneas capitalisticas. Assim, reduzem-se a multiplicadores de

modelos de marketing preexistentes.

Mais Comunidade e menos isolamento, mais solidariedade e menos
egoismo, mas cooperagao e menos concorréncia. Um Turismo mais
humano é possivel construir. (Krippendorf,J.1989,p. 223)
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3. DESAFIOS NA CAPACITAGAO DE INSERGAO DOS DESTINOS
TURISTICOS PERIFERICOS NO MERCADO GLOBALIZADO- O CASO
DE PORTO ALEGRE

3.1. PORTO ALEGRE TURISTICA

3.1.1 — Surgimento de Porto Alegre.

Porto Alegre nasce tardiamente em relagcdo ao resto do pais. Foi no
século XVIII, que a cidade surgiu, devido, principalmente, a necessidade estratégica
de consolidagdo do dominio portugués nas terras do Prata . De acordo com
Pesavento (2002, p.248) “as origens de Porto Alegre sédo representadas, pois, sob
uma dupla égide: a do contraponto da guerra e do espirito indémito com o da ordem

e da tenacidade dos casais, constituindo uma sintese vital. ”

O Rio Grande do Sul tem uma histéria marcada por guerras. Ja nos anos
de 1700 era territério de conflitos que objetivavam, principalmente, firmar as

fronteiras entre as col6nias de Portugal e Espanha.

Aqueles figis soldados que tomavam conta da imprecisa fronteira austral
brasileira, a coroa portuguesa presenteava com pedagos de terra denominadas
sesmarias. Foi assim que, em 1740, Jerdbnimo de Ornellas Menezes e Vasconcellos
recebeu as terras chamadas de campos de Viamao. No local, estabeleceu uma
comunidade composta de parentes e agregados que somavam cerca de 100

pessoas.

Conforme Pesavento(2002), embora a regido de Porto Alegre tenha sido
constituida de mais duas sesmarias, foi na parte destinada a Jerdnimo de Ornellas,

que compreendia os atuais bairros do Centro, Cidade Baixa, Bonfim, Floresta,
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Navegantes, Independéncia e Moinhos de Vento , que o pequeno povoado

comegou.

Em 1752, aos primeiros moradores juntaram-se sessenta casais que, com
seus filhos, formavam um grupo de, aproximadamente 300 pessoas, vindos das
llhas dos Acores, com a intencdo de povoar o Sul do pais. Conforme dados da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre, em 1772, o lugarejo foi renomeado sendo
chamado de Freguesia do Porto de Sao Francisco dos Casais. A partir de entéo,
varias foram as alteragdes feitas tanto no nome quando na descricao do espaco. De
lugarejo, passou a vila, mas foi apds a segunda invasao espanhola, que a capital da
provincia foi transferida de Viamao para a, entdo denominada, Vila de Nossa
Senhora da Madre de Deus de Porto Alegre. Em 1822, a vila foi elevada a cidade e,
denominada definitivamente, de Porto Alegre. De acordo com Pesavento (2002), a
capital foi organizada em torno da Rua dos Andradas, da Riachuelo e da Duque de
Caxias, Na zona portuaria, chamada de baixa, ficava o comércio. Na zona alta, as

elites.

Varios conflitos fazem parte da histéria de Porto Alegre, mas talvez, os mais
destacados sejam a Revolugao Farroupilha que deixou marcas profundas na cidade.
Primeiramente, porque a capital nunca foi farroupilha, apesar de ter sido tomada
pelos revolucionarios e ficado em seu poder, entre 1835 e 1836. Apds, sofreu trés
cercamentos, o que diminuiu, mas nao impossibilitou o desenvolvimento da capital,

tanto que em 1843, foi construido o primeiro mercado publico.

Outro conflito foi a Guerra do Paraguai (1860 a 1870), quando Porto Alegre foi
transformada no mais proximo centro de operagdes, recebendo recursos federais,
novos estaleiros, quartéis, e outras melhorias. Porto Alegre desenvolveu-se a partir

de sua situacao confortavel de capital do Rio Grande do Sul.

Com a formacgao de présperos nucleos agricolas no interior, cuja produgéo
se escoava através do seu porto, a capital, adquiriu, a partir da segunda
metade do século XIX, notavel aceleracio em seu crescimento
populacional, comercial, industrial e urbanistico.(Embratur,1978,p.59)

Com o desenvolvimento do transporte hidrografico e, por sua caracteristica

geografica, Porto Alegre torna-se o principal caminho para o escoamento da
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producao exportada pelos rios Jacui, Cai, dos Sinos e Gravatai, tendo como
primeira funcdo, a comercial. (SIC', 1986, p.116). Como alternativa para o
desenvolvimento e colonizagdo das areas afastadas dos rios, portanto longe dos
cursos navegaveis, foi introduzida, em 1869, a estrada de ferro, que ligou outras
cidades como Santa Maria, Uruguaiana, Rio Grande, Pelotas a capital. Portanto, o
desenvolvimento dos transportes tornou Porto Alegre o mais importante portdo de

escoamento e de importagao de produgao do estado.

Ja o desenvolvimento industrial de Porto Alegre é mais tardio, segundo
documento da SIC (1986, p.116), “Em 1877, registraram-se na capital, atividades de
fundicdo, construcdo de navios, fabricacdo de cigarros, de vinagre, de cerveja e

serraria”.

A cidade cresceu ancorada no fato de ser a capital de um estado fronteirico,
colonizado por varios povos, que nele se acomodaram, muitas vezes da miséria ou
de situagdes sociais desfavoraveis. Aliado a essas situacgdes, estava o cenario da
politica dos primeiros governos republicanos, que seguiam filosofias positivistas.
Segundo Pesavento (2002), o positivismo deixou marcas profundas em Porto
Alegre. Os governantes seguidores dessa filosofia acreditavam em uma sociedade
comandada pela ditadura presidencialista. Essas administragcdes preocuparam-se
em realizar melhorias no espacgo urbano. Foram destruidos corticos, instalada
eletricidade, iluminagdo publica, rede de esgoto e transporte. Novos prédios

surgiram, com pomposas alegorias que representavam os principios positivistas.

O desenvolvimento foi acelerado e, a partir da década de 40,a cidade assumiu,
definitivamente, o papel central da politica, economia e do comércio do Estado.
Segundo dados da Prefeitura de Porto Alegre, os anos de 1940 foram de ampliagao
da malha viaria da cidade. S&o abertas grandes avenidas e, com isso, houve
expansao do centro urbano para as areas sul e norte da peninsula. Os anos de 1960
e 1970 foram marcados por grandes obras, como a construgdo dos viadutos da

Borges de Medeiros, da Jodo Pessoa, o Obirici, o Tiradentes, entre outros.

No inicio dos anos 1970, Porto Alegre estava passando por uma
série de transformacdes profundas na paisagem urbana e na forma de

' SIC — Secretaria da Indtstria e Comércio. Fonte: Subsidios para a Regionalizagdo Turistica do Estado, 1986
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gestao do espaco urbano. O periodo foi marcado por grande crescimento da
populagdo urbana e da area da cidade, que se estende alcangando os
municipios vizinhos e os integrando como areas periféricas (Monteiro,
2006,p.03).

Esse fenbmeno € causado principalmente pelo grande crescimento tanto
populacional quanto de area urbana, que ocorreu na cidade no periodo entre 1950 e
1970. Para o autor (2006), esse processo foi causado pela migragao das pequenas
cidades e das areas rurais. Com a ampliagdo da cidade e da populagao, surgiram
novas demandas por servigos e estrutura como transporte, saneamento, energia,

habitacdo, saude, entre outros.

A administragédo publica tentou controlar esse crescimento através
de planos diretores (1959,1979) e realizando grandes obras urbanas,
principalmente viarias, para solucionar o problema de comunicagéo entre os
bairros e o centro da cidade (2006,p.03).

Administrada por Telmo Flores, engenheiro de formagdo, a cidade foi
transformada em um canteiro de obras viarias, ancorados em um plano de reforma
urbana. Foi também no governo Flores que, em 1975, foi construido o Muro da

Maua.

De1975 a 1983, Porto Alegre tinha a natureza como eixo de sua politica. Nesse
periodo foram construidas cerca de 35 pracas, inaugurados parques como O
Marinha do Brasil e o Harmonia, foram também criados a Secretaria Municipal de

Meio Ambiente e o Brique da Redencéo.

Os anos de1980 foram marcados por transformacgdes politicas. No ano de
1986, Alceu Colares foi eleito o primeiro prefeito por voto direto. Em 1989, a cidade
entra em um periodo de 16 anos governados pelo Partido dos Trabalhadores, nos
quais destacamos a implantagdo, em 1989, do Orgamento Participativo (OP).

Conforme documentos da Prefeitura Municipal de Porto Alegre (2005, p.3)

Com a implantagdo do OP, Porto Alegre se destaca no cenario
nacional e internacional como uma cidade que estimula o desenvolvimento
e fortalecimento da cidadania, que investe na area social e na infra-estrutura
das areas mais carentes da capital. A Prefeitura passou a administrar de
maneira democratica e participativa. Esta pratica de participagdo popular
tem atraido a atencdo de governos, movimentos sociais e organismos
internacionais como a Organizagédo das Nag¢des Unidas, o Banco Mundial, a
Unido Européia e agentes financiadores internacionais.

( PMPA, 2006)
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Em 2005, com a eleicdo de José Fogaca do PPS, foi interrompida a sucessao

de governos do Partido dos Trabalhadores na cidade.

Referéncia nacional em qualidade de vida, Porto Alegre conquistou importantes
vitérias. Conforme o Porto Alegre Convention & Visitors Bureau (2005), sao titulos e

distingdes destacaveis da capital:

constar, no relatério da ONU de 1996,1998 e 2002, por apresentar melhor
indice de Desenvolvimento Humano (IHD)"’;

- ser a 22 melhor capital para investimentos — Revista Exame, 2000;

ser a capital cultural do Mercosul, 2000 ;

- ter a Carris- como a melhor empresa de transporte urbano do pais,
escolhida pela ANTP (Associacdo Nacional de Transportadores de
Passageiros ) em 1999, 2001 e 2002;

- Ser referéncia nacional em coleta de lixo seletivo, com 100% do territorio

coberto com esse servicgo;

- apresentar maior indice de creches comunitarias.

A cidade apresenta excelente estrutura urbana, grande area verde, um
comércio qualificado, no entanto, também possui problemas graves, caracteristicos
de grandes metropoles periféricas, como o desemprego e a violéncia urbana,
refletindo grandes conflitos. Se por um lado, a cidade desenvolveu-se, nos ultimos
anos, sob o comando de politicas antiliberais, por um outro, desenvolveu-se

também, a partir de uma cultura tradicional ancorada nos pensamentos liberais.

3.1.2 — Surgimento do Turismo Organizado em Porto Alegre

A historia do Turismo em Porto Alegre tem seu inicio nos anos de 1910. No
entanto, para Flores (1993, p.13), de forma profissional, foi em 1915 que “numa loja
a Rua da Praia, no andar térreo do Grande Hotel, instalou-se a agéncia Exprinter em
Porto Alegre, comegando a atender ao entdo reduzido grupo social rio-grandense

que tinha condi¢des de viajar ao resto do pais e exterior”.

"7 Segundo dados da PMPA — entre as metropoles nacionais com mais de 500 mil habitantes.
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Em 1927, foi fundada a VARIG (Viagdo Aérea Rio-Grandense), empresa
pioneira no transporte aéreo nacional. No entanto, o marco inicial do turismo porto-
alegrense, em ambito receptivo, pode ser a criacdo do Touring Club do Rio Grande
do Sul (1935), que tinha, como um dos seus objetivos a organizagao turistica do

Estado e da cidade de Porto Alegre.

Coube ao Touring dar a partida na jornada de conscientizagdo da
sociedade rio-grandense para as benesses do Turismo. Sociedade civil de
direito privado, sem fins lucrativos, passou a agir junto aos meios oficiais e
privados, como Unica entidade de Turismo existente no Estado.(Flores,
1993,p.26)

Para Moesch (1997, p.125), “o movimento turistico no Rio Grande do Sul tem
suas raizes no ano de 1935, quando o Parque Farroupilha engalanou-se para sediar

a grande exposicao do centenario da revolugdo homonima”.

Das acbes desencadeadas, a partir de 1935, com a fundacao da Touring Club
do Rio Grande do Sul, destacam-se o langamento do primeiro guia turistico de Porto

Alegre e a sinalizagéo turistica realizada por ocasido do bicentenario da cidade.

Os anos de 1950, determinaram novas perspectivas para o Turismo de Porto
Alegre, principalmente a partir da inauguragcdo do Aeroporto Salgado Filho e o
inicio da operagcdo de vbos para Buenos Aires. Em consequéncia, houve um
crescimento do turismo receptivo com a construgcdo do Porto Alegre City Hotel e do
Umbu Hotel, o aprimoramento das rodovias e o desenvolvimento da aviagao civil
que, segundo Flores (1993), transformaram a cidade em um pdlo receptor e
irradiador de Turismo para todo o Estado. No final da década, a inauguragao do
Plaza reforgcou a oferta hoteleira da cidade que ja era composta pelos hotéis City
Hotel, Umbu, Hermon, Hotel Preto, Carraro, Novo Jung, Paz e Magestic.(1993,
p.29)

Com a implantagao dos 6rgaos publicos responsaveis pelo fomento do Turismo
no Estado (SETUR), desenvolveram-se ag¢des conjuntas entre o publico e o privado

para promog¢ao da cidade e do Estado. Exemplo disso, foi, em 1961, uma parceria
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entre a SETUR e a VARIG que culminou com a vinda de representantes de varias

operadoras uruguaias e argentinas para conhecerem o Estado.

Os anos de1970 s&o marcados pela organizagdo governamental do Turismo,
na qual destaca-se a criagdo, em 28 de dezembro de 1972, da EPATUR (Empresa
Porto-alegrense de Turismo). Conforme Flores (1993, p.95), “A EPATUR assumiu a
promogao do turismo no municipio, extinguindo-se desde entdo, aos poucos, a

atividade do antigo COMTUR, Conselho Municipal de Turismo”.

O mercado turistico de Porto Alegre teve um crescimento gradativo e ja, em
1972, apontava para o desenvolvimento do turismo local com foco na realizagcédo de
eventos. Nesse ano, a EPATUR langou um documento denominado Porto Alegre
para Congressos, que apresentou a oferta especifica e informagdes uteis para

realizacao de eventos na cidade.

Entre os anos de 1970 a 1990, n&o ha grandes alteragdes na configuragado do
mercado turistico de Porto Alegre. A consolidagdo da capital como pélo irradiador
dos negoécios do Estado, reforgado por estratégias de promogao junto ao mercado
turistico do Prata, s&o os principais elementos explorados pelos gestores do Turismo
da capital. Acompanhando a crise econdmica gaucha, n&o ha grandes investimentos

no Turismo da capital.

Em 1998, é criado o Porto Alegre Turismo — Escritério Municipal que apresenta

uma politica de turismo ancorada em quatro eixos:

- promover agdes globais de governo que objetivem a projecdo da cidade
de Porto Alegre e o seu desenvolvimento econémico;

- planejar e implementar politicas de fomento para o setor de Turismo em
Porto Alegre;

- sistematizar e democratizar o acesso ao potencial turistico da cidade;

- gerenciar o turismo como categoria econdmica que se insere no plano de

desenvolvimento econbmico da cidade.
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Essas propostas foram sistematizadas em projetos e agbes. Segundo
documento da Politica de Turismo de Porto Alegre da Prefeitura Municipal (1998,
p.03), “ Mais que um escritério executivo o Porto Alegre Turismo englobara o
Sistema Municipal de Turismo, composto de um brago executivo — Porto Alegre

Turismo, um Conselho e o Fundo Municipal de Turismo”.

No periodo de 1999 a 2004, sob o governo do Partido dos Trabalhadores, o
Porto Alegre Turismo — Escritorio Municipal buscou, por meio da parceria entre o
setor publico e privado, desenvolver a¢des nos eixos de fomento, através de um

politica de valorizacdo do local e da identidade multicultural.

Sob os pilares da inclusdo social, da radicalizagcdo da democracia e do
desenvolvimento tecnoldgico que norteiam as agdes de todas as secretarias
do municipio de Porto Alegre, o Escritério de Turismo arma-se, no campo de
suas proposigdes, projetos e programas, dos paradigmas da
sustentabilidade econbémica, ambiental, social e antropoldgica segundo a
I6gica do desenvolvimento local; assim como, coerentemente, agiliza suas
acbes na formatacdo de uma gestdo compartilhada entre o publico e o
privado, cabendo-lhe o lugar de coordenador nessa geréncia. O paradigma
da sustentabilidade com desenvolvimento local € uma opg¢ao porque
apostamos em um turismo cujo jogo de seducdo é tramado pela
heterogeneidade cultural e pela diversidade natural (morros, lago Guaiba,
ilhas, pragas, etc.):ambos conformando uma estética singular a cidade; mas
especialmente é uma opgao porque trabalhamos na tessitura do
fortalecimento do local para um dialogo ndo submisso com o global.
(Documento da PMPA, Moesch,1999)

Foram desenvolvidos diversos projetos, entre os quais, destacam-se o trabalho
realizado na comunidade da Ilha da Pintada, o Turismo Rural de Belém Velho, além
de cursos de aprimoramento e capacitacao para comunidade e trade turistico. Como
estratégia de gestdo foi escolhido o segmento de eventos, no qual foram
desenvolvidos projetos de apoio e captagcdo de eventos em uma parceria com o
Porto Alegre Convention & Visitors Bureau e demais entidades do setor turistico.
Como estratégia mercadoldgica, além da formacdo de uma imagem turistica (em
que se destaca a participagdo em feiras e workshops no Brasil e no exterior), a
formacéo da parceria entre publico e privado na ordenagao dos servigcos e auxilio na
comercializagao teve outros frutos, como o projeto Rota Metropole — Porto Alegre
em finais de semana, que resultou em um acréscimo significativo de ocupacao nos

hotéis locais.



103

Além disso, destacam-se outros fatores como a estruturagcdo do Servigo de
Atencao ao Turista, que objetivava oferecer informagdes qualificadas da cidade ao
turista e morador. Foram implantados centros de informagdes em diversos locais,
como aeroporto, mercado publico e usina do gasémetro, além da participagdo com
centros e volantes nos eventos apoiados, bem como a aquisicdo e operacdo do
Onibus regular— Linha Turismo. Adquirido com verba do Orgamento Participativo, o
Linha Turismo surgiu como uma opc¢ao de vivéncia da cidade. O 6énibus doble-
decker percorria os principais atrativos da cidade, mostrando ao turista e morador

um pouco dos encantos da cidade.

Como o6rgao oficial do Turismo da cidade, o Porto Alegre Turismo coordenou
por dois anos a Unidade Tematica de Turismo da Rede Mercocidades, sendo vice-
coordenador por mais dois anos. Nesses anos, realizou na cidade duas edi¢cbes do
Congresso Internacional de Turismo da Rede Mercocidades, evento cujo objetivo
era a busca de alternativas para o desenvolvimento sustentavel do Turismo das

cidades do Mercosul.

No setor de eventos, destaca-se o trabalho realizado pelo Porto Alegre
Convention & Visitors Bureau na captagao e apoio a eventos. De acordo com dados
da entidade, entre os anos de 2000 e 2005, foram realizados, cerca de 29 eventos

de grande porte em Porto Alegre'®, com aproximadamente, 455.200 participantes.

Com a mudanca politica do governo, em 2005, houve alteragbes no Porto
Alegre Turismo — Escritorio Municipal. Do trabalho realizado nesse periodo,
destacam-se a ampliagao do Servigo de Atencao ao Turista e a captacdo do Férum

Mundial do Turismo que se realizaria em novembro de 2006.

3.1.3 — A Porto Alegre Turistica dos Desafios e Oportunidades - Integragao

com o Fenomeno da Globalizagao.

O desenvolvimento do Turismo da cidade n&o é objeto facil de analise,
principalmente pelo fato de poucas pesquisas terem sido feitas a respeito. Apesar de

ndo se acreditar no dimensionamento numérico como Unico instrumento de

'® Para a entidade, eventos de grande porte sdo os que o numero de participantes supere 1.000 pessoas.
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demonstracdo de uma realidade, observe-se o quadro 3 como exemplo para se

visualizar o crescimento do setor receptivo porto-alegrense nos ultimos anos.

Quadro 3 — Dados do Mercado Turistico — Porto Alegre — 1976 a 2005. Fonte: SHRBS, ABAV,
EMBRATUR, DAC E INFRAERO

AEREO
MOVIMENTO AEREO
Sem/ano Embarqgue/desembarque
1/1999 1.210.198
1/2000 1.003.278
]ggg; ]2;3;22 AGENCIAS DE VIAGENS
175003 1375.389 AGENCIAS DE VIAGENS ANO
1/2004 1.491.650 21 1976
1/2005 1.604.236 149 2005
HOTELARIA
Ano Hotéis Apartamentos
1976 39 3.338
1997 45 3.521
2000 50 4176
2001 60 5372
2002 66 5739
2005 80 64438

A partir da andlise dos dados, constata-se um crescimento da oferta hoteleira

no final dos anos de 1990 e inicio dos anos 2000. Tal fato gera consideragdes das

quais se destacam:

Primeiro, esse aumento vem em resposta a retomada do crescimento da
economia nacional e gaucha nos anos 1990. De acordo com Herrlein Jr., apds a
relativa estagnacao da economia brasileira nos anos 80 e do insucesso dos planos
econdmicos como o Plano Cruzado de 1987, o Plano Collor | de 1990 e o Plano
Collor 1l de 1991, houve, a partir do Plano Real (1994), uma reestruturagdo da
economia brasileira. Essa alteracdo veio ao encontro do modelo capitalista

globalizado.

As mudangas, no cenario socioeconémico e politico, inserem de forma efetiva o
pais na influéncia direta do fendmeno da Globalizagdo, expondo a realidade
mercadolégica local. Como consequéncia, houve a insercdo das redes

internacionais de hotéis na maioria dos mercados turisticos nacionais.

O mercado turistico gaucho, e principalmente o porto-alegrense, tornou-se

altamente convidativo. Para Herrlein Jr. (2002), a economia gaucha, nos anos 90,
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destacou-se pelo crescimento do PIB , com taxas anuais maiores que as nacionais.
Com a crise econdmica dos anos 1980 e a estagnacédo do crescimento da oferta
hoteleira desde os anos 1970, foi facil para novos empreendedores investirem em
um mercado, no qual a penetragao seria facilitada pela condi¢cao estrutural em que o
setor hoteleiro local se encontrava. Assim, geraram-se enormes desafios aos
gestores locais, principalmente pela desleal situagao que representava a abertura de
hotéis com estruturas globalizadas em comparacéo aos, muitas vezes, sucateados

estabelecimentos locais.

O setor imobiliario entrou no mercado de hospedagem adotando a formula dos
Flats, transformando investimentos, na maioria locais, em unidades de meios de
hospedagem, na forma de condominios e com a administracdo de redes hotéis
renomadas. Os flats representaram um crescimento substancial na oferta de
hospedagem da cidade e, por suas condigdes de operacionalidade administrativa,

apresentam condi¢des desiguais de competicdo com os empreendimentos locais.

Com a descentralizacdo do comércio e servigos do centro historico para bairros
mais qualificados ambientalmente, Porto Alegre sofreu a transferéncia de sua
centralidade, buscando, no seu crescimento, uma melhor relagdo entre o espaco
urbano e o ambiente natural. Essa transformacéo fortalecida pelo Plano Diretor
Desenvolvimento Urbano e Ambiental (PDDUA) alterou a legislagdo para conseguir
uma policentralidade, a qual estimulou o estabelecimento de novos negdcios, em
centralidades lineares, diversificando a distribuicdo de servigos e equipamentos em
novos bairros. Essa descentralizacdo de servigcos, somada ao fendmeno do
surgimento de shopping centers (hoje, no total, sdo 15 em Porto Alegre), em bairros
mais tradicionais como Moinhos de Vento, Petropolis, Menino Deus, aparecem como
novos fluxos urbanos. Consagrando esse movimento territorial e urbano, os bairros
Bela Vista, Iguatemi e Boa Vista surgem, somando qualidade ambiental, patrimonial
e charme. As novas redes hoteleiras escolheram esse novo cenario urbano para

instalar suas unidades.

' Como os flats foram registrados como condominios, os valores das obrigagdes legais apresentavam uma
desequilibrio em comparacdo com os meios de hospedagem tradicionais.
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O ocorrido em Porto Alegre nao € particular da capital gaucha. De acordo com
Tunbridge (2000), esse fendmeno de descentralizagéo fez parte do desenvolvimento
da maior parte das cidades historicas mundiais. Para tanto, o autor toma como
exemplo a capital do Canada, Ottawa, que passou pelo processo de
descentralizacdo nos anos 1970. Essa caracteristica do desenvolvimento das
cidades urbanas contemporaneas torna-se problematica aqueles que se encontram
nessas areas. No entanto, segundo o autor, torna-se também uma oportunidade
para o desenvolvimento de centros histérico-turisticos, que possibilitam sua

restauracgao.

Outro fato a destacar é que, por seu histérico e caracterizagcdo, a cidade de
Porto Alegre cresceu como a capital de um estado produtor agricola, com forte
vocacgao para exportacdo, portanto como uma cultura voltada ao exportar, vender
para fora. Consequentemente, houve uma aproximagcdo do mercado turistico

emissivo e uma quase anulagao da cidade como destino turistico.

Essa reducdo do entendimento do turismo apenas como um negdcio, somado a
tradicional concepcao de que férias como sindbnimo de sol, praia e veraneio por parte
dos principais reprodutores do setor turistico (agentes de viagem) nao concebiam as
potencialidades de Porto Alegre como destino turistico de lazer. Contraditoriamente,
a capital, ao se consolidar como um pélo centralizador, econémico e politico do
Estado, ao longo de sua histéria, possibilitou tanto ao mercado turistico quanto aos
orgaos publicos do setor que apostassem no turismo de negdcios e eventos como

vocagao para Porto Alegre.

Com isso, os esforcos mercadoldgicos voltaram-se para esses segmentos,
buscando assim, tornar a cidade referéncia na realizagao de eventos. Fato esse que
tem, como auge, a aposta e abertura do Porto Alegre Convention and Visitors
Bureau, em 1997. O desenvolvimento do setor de eventos na cidade teve, a partir
dos anos 2000, um crescimento significativo, retratado nos dados da entidade.
Conforme o Porto Alegre Convention & Visitors Bureau, entre os anos de 2000 e
2005 foram realizados, aproximadamente, 29 eventos de grande porte em Porto
Alegre ( com mais de 1.000 participantes), tendo um total aproximado de 455.200

participantes. (Dado repetido).
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Apesar do avango no numero de estabelecimentos hoteleiros e do incremento
do fluxo de passageiros no aeroporto (que ocorre a partir da inauguragdo no novo
terminal aéreo em 19 de outubro de 2001), o mercado de agenciamento de viagens
receptivas ainda é escasso em Porto Alegre. Das 149 empresas cadastradas e
classificadas pela EMBRATUR, menos de 10% fazem algum trabalho de recepgao.
Acredita-se que esse cenario seja em parte consequéncia da cultura exportativa do
gaucho e, pela opgao da cidade pelos segmentos de eventos e negdcios que séo,
facilmente operacionalizados por empresas nao-exclusivas do turismo receptivo.

Paralelamente a essa mudanca de cenario causada pelos fluxos hoteleiros, em
2001, Porto Alegre sediou o Férum Social Mundial, evento esse que colocou a

cidade em um outro patamar, no mercado turistico global.

O mercado turistico tradicional estda alinhado com o paradigma da
globalizagdo contemporanea. A exposicdo expressiva da cidade a partir da
realizagcao do evento, assim como a sua continuidade, com a adicdo do nome da
cidade ao evento (o qual, a partir de 2003, passou a chamar-se Férum Social
Mundial de Porto Alegre) e a ampliacdo da rede hoteleira deu a Porto Alegre

destaque dentro do mercado tradicional de eventos.

As praticas desse processo refletiam o modelo econémico globalizado. Assim,
os sujeitos produtores reproduziram essas praticas econbémicas que tém como
principal valor a mercantilizagdo do espago da pratica turistica. No entanto, no caso
da cidade de Porto Alegre, esse acontecimento gerou profundos conflitos.
Primeiramente, pelo fato de que a exposicdo e constru¢cado da identidade da cidade
em termo global se fez a partir do contraponto ao paradigma da globalizagao

econdbmica.

O espago é expressdo da sociedade em si. As formas e 0s processos
espaciais estdo determinados pela dindmica da estrutura social geral, que
incluem tendéncias contraditérias, derivadas dos conflitos e estratégias
existentes entre atores sociais, que pdem em jogo seus interesses e valores
opostos. Ademais, os processos sociais conformam o espaco a atuar sobre
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o entorno construido, herdado de estruturas socioespaciais
prévias”.(Moesch, 1999,p.38)

A partir disso, ha uma identificagdo simbdlica do espaco — Porto Alegre -
como contraponto as politicas econdmicas hegeménicas. Paralelamente, ha uma
tendéncia por parte dos sujeitos produtores do Turismo em reproduzir praticas
calcadas no modelo global, gerando assim, uma tentativa de mercantilizagado dessa
imagem que, por vezes, torna-se impossivel, devido a caracteristica do movimento
que a gerou. Assim, ha uma negacao da imagem da prépria cidade e a tentativa de
substituicdo, através do mercado de eventos, constituido a partir dos modelos

tradicionais, portanto conhecidos.
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3.1.4 — O Férum Social Mundial e o Turismo de Porto Alegre

Das discussdes sobre as problematicas da hegemonia do capitalismo no
mundo foi, em 2000, que alguns brasileiros propuseram a realizacdo de um evento
que pensasse novas alternativas para transformar a dura realidade do cenario

socioeconémico global.

Mais além das manifestacbes de massa e protestos, pareceria possivel
passar-se a uma etapa propositiva, de busca concreta de respostas aos
desafios de construgdo de "um outro mundo"”, em que a economia estivesse
a servico do ser humano e n&o o inverso. Propunha-se realizar um outro
encontro, de dimensdo mundial e com a participagdo de todas as
organizagbes que vinham se articulando nos protestos de massa, voltado
para o social — o Férum Social Mundial. Esse encontro teria lugar, para se
dar uma dimensao simbdlica ao inicio dessa nova etapa, nos mesmos dias
do encontro de Davos em 2001, podendo a partir dai se repetir todos os
anos, sempre nos mesmos dias em que os grandes do mundo se
encontrassem em Davos.(Whitaker,2002)

Conforme o autor, a idéia foi levada ao diretor do Le Monde Diplomatique?®,
também presidente da ATTAC (Associacdo para a Taxacdo das Transagdes
Financeiras para Ajuda aos Cidaddos), na Franga, Bernard Cassen, que se

entusiasmou com a idéia e fez a proposta de realizagao do Férum no Brasil.

Foi dele também a proposta de sedia-lo em Porto Alegre, capital de
um Estado que vem se tornando cada vez mais conhecida em todo o
mundo pelas suas experiéncias democraticas e de luta contra o
neoliberalismo. Em margo, uma comitiva dessas entidades viajou a Porto
Alegre, para consultar Olivio Dutra e Raul Pont sobre a disposicdo dos
governos do Estado e do Municipio de acolher o Férum, a partir do principio
de que quem o promoveria hdo seriam esses governos mas as entidades da
sociedade civil que assumiram a proposta. Com a resposta positiva do
Governador e do Prefeito, passou-se a trabalhar com a maior rapidez
possivel para organizar e viabilizar efetivamente esse novo encontro
mundial, convidando inclusive outras organizagdes da sociedade civil a
constituirem um Comité Brasileiro de Apoio ao Férum.(Whitaker,2002)

Assim, a primeira edi¢cao foi realizada nos dias 25 a 30 de janeiro de 2001, em
Porto Alegre. A participacdo foi de, aproximadamente, 20.000 pessoas, de 117
diferentes paises. A realizacdo do evento desafiou ndo s6 o mercado turistico local,
mas toda a comunidade, incluindo érgéos publicos e entidades privadas do setor,

visto que a cidade né&o tinha experiéncia em receber eventos dessa magnitude. A

2 Jornal Francés de critica ao neoliberalismo. Fonte: Le Monde Diplomatique edigio brasileira. www.lemonde.com.br


http://www.lemonde.com.br/
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repercussdo internacional do evento colocou a cidade no mapa mundial das

discussoes politicas e também do mercado turistico internacional.

O segundo evento ( Férum Social Mundial 1) foi realizado, entre os dias 31 de
janeiro e 05 de fevereiro de 2002, com a presenca de 50.000 pessoas
representando 123 paises. A imprensa compareceu com 3.356 jornalistas, sendo
1.490 estrangeiros de 1066 veiculos. O terceiro foi realizado entre os dias 23 e 28
de janeiro de 2003, atraiu cerca de 100 mil pessoas do mundo inteiro. Em 2005, a

quinta edig¢ao retornou a cidade, atraindo cerca de 150 mil pessoas.

Os desafios na organizagdo ndo foram pequenos nem as dificuldades em
ordenar a cidade para bem receber os visitantes. Liderados pelo Porto Alegre
Turismo — Escritério Municipal, as entidades locais especificas do Turismo,

organizaram-se em comités de trabalho e planejaram ac¢bes para recebimento dos

visitantes.

QUADRO 4 — Grupos de Trabalho do Férum Social Mundial — Porto Alegre Turismo

Grupo de Trabalho — FSM 2001

Obijetivo

Compras

Organizagao do comércio para bem receber — sugestdo de promogdes, cartazes
de boas- vindas e auxilio idiomas.

Gastronomia

Organizagado da gastronomia — confeccdo de cardapios em outros idiomas —
folder de divulgacdo das opcdes gastrondmicas

Circuito Cultural e acampamento

QOrganizacao e apoio as atividades culturais e do acampamento juvenil

Hospedagem

Central de hospedagem. Inventariagéo da oferta — Hospedagem alternativa.

Limpeza e Embelezamento

Apoio e articulagdo junto aos 6rgdo competentes para embelezamento e limpeza
da cidade

Receptivo Organizagado e recepgdo dos convidados; organizagdo do bem receber no
aeroporto, rodoviaria e demais entradas da cidade.
Sinalizagcao Sinalizagéo dos locais do evento e da cidade.

Transporte e circulagéo

Articulacdo e apoio aos 6rgados de transporte. Organizagdo e apoio a circulagdo.

Informacdes Turisticas

Ordenacao das informacdes turiisticas

Delegacia do Turista

Formatacao da delegacia do turista — composta por Policia Civil, Militar e Federal.

Banco de dados Recursos Humanos

Formatacéo e divulgagéo de Bancos de Dados de RH — Tradutores, guias, entre
outros profissionais

Voluntarios

Ordenacéo e capacitacdo de voluntarios para apoio ao evento.

Roteiros, Participacdo Popular

Organizacdo e apoio “a comercializagéo de roteiros turisticos

Materiais e Divulgacéo

Producéo de material de trabalho e divulgacéo.

Apoio a Organizacdo

Apoio a organizacéo geral do evento.

No segundo Férum Social Mundial, repetiu-se a organizacdo dos grupos de

trabalho, acrescentando-se o GT saude e Seguranca, a Hospedagem Solidaria
(casa de familia) e desmembrou-se o GT Circuito Cultural e Acampamento. Ja no

terceiro e quinto eventos, a estrutura de organizagao permaneceu inalterada.
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A organizagao em parceria, além da exposi¢cdo da cidade em termos globais e
0 reconhecimento; o encontro da comunidade local com a diversidade cultural,
retratada nos participantes do evento, fizeram do Férum Social Mundial um divisor

de aguas para o Turismo de Porto Alegre.

No entanto, os desafios da integracdo da cidade, no mercado turistico global,
estdo mais presentes do que nunca. Apesar das oportunidades gerados pelo Férum
Social Mundial, observa-se que ha uma limitagdo dos gestores do mercado local em
abandonar praticas mercadoldogicas baseadas no modelo produgdo-consumo do
capitalismo industrial. O pouco investimento, a falta de ferramentas de comunicacao,
a tradicional gestdo mercadologica e a negagao da existéncia de uma Porto Alegre
Turistica, agregada ao potencial e investimento no setor de eventos, refletem um
enorme descompasso entre as praticas globais e locais, além de um esvaziamento,
um distanciamento da cidade e do Turismo nela praticado. Contribuindo com essa
analise, sera mostrada, pelas informagdes prestadas, nos depoimentos dos
entrevistados, a consisténcia de questbes de pesquisa e as ressignificagdes

tedricas necessarias, por intermédio das categorias utilizadas.
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3.2 EVIDENCIAS DAS PRATICAS MERCADOLOGICAS DO TURISMO EM PORTO
ALEGRE
Aos resultados da investigagdo, somam-se as teorias revisitadas em uma
analise, que tem como base, as leis da dialética. O cenario globalizado apresenta-se
com um campo cheio de elementos que transformam as relagdes sociais, politicas,
econdbmicas e culturais, colocando as sociedades ocidentais em uma eterna
situacado de centro-periferia. O Turismo retrata essas formas de dominio capitalista

que, por sua vez, subordina suas praticas aos modelos de consumo.

A reproducgao dos modelos capitalistas de exclusao cegam o sujeito produtor do
turismo que tende a reproduzi-las, limitando o fendmeno a uma troca mercantilista.
Essa redugdo € comprovada pelos resultados obtidos nas entrevistas realizadas
com representantes do mercado turistico de Porto Alegre. Ao serem questionados
sobre seu entendimento do Turismo, 72% dos entrevistados apresentaram uma
visdo reducionista, afirmando que o Turismo € um negdcio, ou uma rede de
negocios que serve para satisfazer um cliente. Ja 24% afirmaram que é um conviver,

uma inter-relacéo entre outras culturas, outras realidades.

Dos representantes das Cias Aéreas, 75% definiram Turismo como movimento de

pessoas, sendo que, 25% afirmaram entendé-lo como um conviver, um conhecer

outras culturas. 50% dos representantes dos hotéis entrevistados definiram Turismo

como um negocio, sendo que, desses, 100% excluem o Turismo de negécios,

entendendo que o fendmeno esta diretamente ligado ao lazer. Esses entrevistados nao

identificam seu empreendimento com o Turismo. Entendem que os héspedes de

negocios nao sao sujeitos turisticos e que o segmento corporativo € um negdcio da

hospedagem.

Ja o segmento de agéncias de viagem ndo apresenta uma predominancia de

resultados, tendo 34% apresentado uma visao utilitarista, na qual, o principal é o valor-

utilidade, sendo o turismo percebido com uma rede de negdcios geradores de bens e

servigos para satisfazer os turistas (Lemos, 2005)*'. Conforme um dos entrevistados,

I Tomamos aqui o agrupamento realizado pelo autor das correntes de pensamento da economia do turismo.
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“Turismo é um negocio, um conjunto? de empresas que oferecem algo a uma pessoa
ou pessoas que compram para satisfazer necessidades, sejam elas de lazer, sejam
elas do que for’. Entre os entrevistados, 34% apresentam uma visao de deslocamento,
determinando o Turismo, conforme Lemos (2005), como um movimento de pessoas e
suas concepgdes econdmicas, no qual o fendbmeno é visto como “um tipo de consumo
cuja renda tem origem em wuma localidade distinta da qual este se
realizou"(2005,p.239). Os outros 32% identificam o turismo como a inter-relagao entre
outras culturas e realidades. No que se refere aos gestores, 100% tém uma visdo
utilitarista do Turismo, afirmando que o turismo é um conjunto de elementos
gerenciados para satisfagdo de alguém. Quanto aos grupos de entrevistados, néo

tivemos variagdes significativas de respostas.

Essa redugdo do turismo desqualifica o fendbmeno, fragmenta-o, né&o
permitindo assim, a percepg¢ao da complexidade e seu tratamento sustentavel. Entende-
se que o Turismo € mais do que uma pratica de trocas mercantis, € um conjunto de
elementos que tem um encontro como resultado. De acordo com Moesch (1999:

Turismo é:

uma combinagao complexa de inter-relacionamentos entre produgao
€ servicos, em cuja composigao integram-se uma pratica social com base
cultural, com heranga histérica, a um meio ambiente diverso, cartografia
natural, relagdes sociais de hospitalidade, troca de informacdes
interculturais. O somatdério desta dindmica sociocultural gera um fendbmeno,
recheado de objetividade/subjetividade, consumido por milhdes de pessoas,
como sintese: o Produto Turistico.

Com a reducéo do entendimento do Turismo, as inter-relagdes dos elementos
que compdem o fendbmeno sao anuladas pelos sujeitos produtos, o que
consequentemente, gera a anulagdo do local, do meio ambiente, das relagdes
sociais, do encontro, comprometendo a sustentabilidade. Segundo a autora, esse
comportamento mercadoldgico determinista, utiliza o Turismo como objeto de

CcoNnsumMo no sistema econdmico.

Essa afirmacdo pode ser comprovada pela resposta de um dos entrevistados,
que afirma: “na nossa opinido de empresa Turismo é uma atividade econbémica que

envolve pessoas e servigos”. A redugao do Turismo a um negocio, anula o sistema

2 Colocamos em negrito as citagdes dos entrevistados para destaca-las das demais citagdes.
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turistico, ndo permitindo que se perceba a totalidade de sua complexidade e de suas

inter-relagdes sociais, culturais e, portanto, de valores humanos.

Ao deixarem de lado a concepgao sistémica, reduzem também o entendimento
do que é Produto, pois se o Turismo é um negdcio, parte de uma atividade
econbmica, para esses produtores locais, pressupde-se um entendimento de
produto como mercadoria. Para um dos entrevistados, “Turismo € um share de
mercado, onde vocé associa caracteristicas de capacidade de atendimento de uma
cidade, de um produto hotel, um produto centro de eventos, com a capacidade desta
cidade em receber essa ag¢do.”, ou seja, ele entende Turismo como uma fatia do
mercado, demonstra mercantilizagao das caracteristicas de um local, agregando

produtos mercantilizados.

Esse entendimento de consumo capitalista € percebido nas respostas obtidas.
Quando perguntados a respeito das barreiras e estratégias para inser¢ao no
mercado turistico globalizado, afirmagdes, como, “expomos de maneira logica e
racional os produtos na prateleira”, fortalecem o entendimento de produto visto como
mercadoria. A falta de concepgdao de que o produto turistico € formado pela
diversidade local, demonstra a fragilidade no entendimento do fendmeno turistico e
sua mercantilizacdo aponta para a néo-percepcado do encontro, real produto do

Turismo.

O mercado turistico globalizado reproduz o tratamento caracteristico dos
mercados globais liderados por paises da economia-mundo, pois cria e amplia
margens, periferias, impostas a partir de aceitacdo dos modelos capitalistas.
Conforme Rigol (1977, p.45), “Essa marginalidade, impde uma exclusdo necessaria
para o dominio técnico, politico, cultural, acompanhada de uma determinagao
imposta pela forga das coisas”. Com isso, determina dependéncias. O processo de
globalizagdo também coloca, no mercado mundial, forgas desiguais, produzindo

barreiras a insercao dos periféricos.

Apesar de 48% dos entrevistados ndo apontarem barreiras para inser¢gao do
seu negocio no mercado global, os problemas apresentados s&o caracteristicos de

localidades periféricas, como a instabilidade e fragilidade das politicas cambiais,
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apontadas por 20% dos entrevistados, ou o empobrecimento da populagdo e,
consequentemente, a diminuicdo das viagens; os problemas de legalidade; a falta de
politicas de combate’'a clandestinidade. As principais barreiras apontadas pelos

entrevistados sao:

- Dificuldades Legais e Politicas ( 20%)
- Problemas Econémicos (12%)
- Falta de Divulgagao do Destino (8%)

- Diferengas Culturais (4%)

Ja no setor hoteleiro, 60% nao apontam barreiras, sendo que, desses, 84% séo
hotéis de redes internacionais. 28% apontam questdes legais e politica como principais

empecilhos e 12% definiram as questdes econdmicas como entraves.

No setor de agéncias de viagens, 68% responderam que os problemas legais e
a falta de controle por parte do governo séo as grandes barreiras, 12% afirmam que as
questdes econdmicas, como o cambio e a falta de recursos por parte dos turistas, séo
as maiores dificuldades na insercdo do mercado global. Quanto aos gestores, 50%
acreditam que a falta de concepcao turistica e a falta de entendimento do empresariado
sdo as maiores dificuldades encontradas, os outros 50% apontam a falta de
investimentos como maior barreira. 100% das Cias Aéreas afirmam n&o enfrentarem
empecilhos para inser¢gdo no mercado turistico global, mas apontam a falta de

atratividade e divulgagao do destino Porto Alegre como problema.

A essas barreiras, agravadas pelos problemas caracteristicos dos destinos
periféricos, como as dificuldades econO6micas, a fragilidade nas estruturas legais e a
falta de recursos e investimento, acrescente-se um entendimento mercantil que tenta
reproduzir, no local, um entendimento global. Entenda-se, no mercado turistico global,
ha uma imposicdo, uma dependéncia comercial. Os mercados tradicionais s&o
controlados por grandes operadores, que impdéem uma forma de consumo do Turismo
como paraiso homogéneo. Dessa maneira, os que nao se enquadram no modelo sao
marginalizados. Essa reproducéo justifica a negacao da cidade de Porto Alegre como
turistica, pois seus atrativos n&o correspondem aos mercados tradicionais. Tal

afirmacao pode ser confirmada por um dos entrevistados “Em Porto Alegre néo existe
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atratividade unica, nem de primeira grandeza como em outros locais, como o Rio de
Janeiro, Foz do Iguagu e a propria Bahia”. Portanto, entende-se que atrativos de
primeira grandeza sao constituidos por imaginarios de consumo de belezas naturais,

de paraisos.

Ao mesmo tempo em que ha uma negagao da Porto Alegre turistica, ha uma
valorizacdo do mercado de eventos, formado a partir de praticas que se inserem no
modelo capitalista do Turismo. Essas praticas, porém, mostram-se fragilizadas, pois

nao ha conexao entre elas e o sistema turistico local. Segundo um dos entrevistados,

em Porto Alegre ha uma falta de comprometimento, envolvimento
com o turismo, ndo se valoriza e ndo se conhece a potencial da cidade(...)
na verdade ndo percebemos o turismo em Porto Alegre, ele acontece sem
que a gente perceba, nado percebemos, acontece sem estarmos
preparados.

As teorias mercadoldgicas utilizadas pelos atores do turismo porto-alegrense
apresentam-se em parte superadas. Ha uma percepgdo do marketing como um
conjunto de instrumentos que sao utilizados como facilitador das trocas mercantis. No
entanto, essa percepcao fragilizada aponta problematicas limitadoras nas praticas
turisticas locais. A reducdo da agdo mercadoldgica a instrumentos de marketing
demonstradas nos depoimentos, caracteriza uma percepg¢ao de que o marketing e seus

fundamentos sao por si s6 suficientes para o tratamento mercadoldgico.

Ao serem questionados sobre aos processos de gerenciamento para insergao
no mercado turistico globalizado. 100% das empresas entrevistadas apontaram a
utilizacdo de ferramentas de marketing, sendo que 68% focam suas estratégias no
segmento de negocios. Segundo um dos entrevistados “para inser¢do no mercado
turistico procuramos deixar nossos produtos bem distribuidos, por que focar num so6 é
perigoso. Diversificamos o produto e buscamos qualidade. Ai é so trabalhar com midia,

Jornal, mala direta”.

Esta concepcdo de Marketing como “o desempenho de atividades
empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor para o consumidor
ou usuario” foi consagrada em 1960, pelo American Marketing Association. As
teorias mercadoldgicas evoluiram quanto ao entendimento do Marketing. Kotler, em

1998, define marketing ndo como instrumentos de venda, mas como sendo o
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processo de “administrar mercados para chegar a troca. Com o propédsito de
satisfazer as necessidades e desejos do homem”. (1998, p.07) e ja, na atualidade,
ha uma valorizagdo nas teorias mercadologicas do individuo e suas escolhas, nas

quais a experiéncia é fator fundamental na relacido de consumo.

No entanto, observa-se, nas praticas mercadoldgicas porto-alegrenses,
uma valorizagao das teorias ja superadas. Ha uma dicotomia entre os discursos e a
pratica, comprovado nas falas e contradigbes entre conceituacdo mercadologica e
acao mercadoldgica, pois apesar da valorizagdo da experiéncia, em colocagdes
como “Primamos pelo atendimento individual, procuramos perguntar os gostos dos
hospedes, pois quando do retorno ao hotel, ja sabemos o que ele gosta, do jeito que
ele gosta. O que importa é que esta pessoa tenha a melhor hospedagem aqui”, ela

se restringe ao estabelecimento.

Quando questionados se Porto Alegre estaria inserida no mercado turistico
global, 100% das empresas concordaram que, no setor de eventos, sim, mas como
cidade de Turismo, n&do. No cruzamento dos setores, 100% dos hotéis focam na
promog¢ao junto ao publico de negécios e o relacionamento com o setor intermediario
(operadoras). 100% das agéncias emissivas entendem que como sao agéncias e nao
operadoras, ndo necessitam de processos de gerenciamento para insercdo do seu
negécio em termos globais. Ja as 34% agéncias afirmam usar as tecnologias da
informacao, assim como participagao em feiras e eventos, colocando seus produtos na
prateleira. 60% das agéncias receptivas mostraram-se fragilizadas quanto a
estratégias, afirmando que fazem anuncios em jornais locais, telemarketing; ou nao

souberam responder.

As Companhias Aéreas que nao possuem estratégias para insergao direta do
destino Porto Alegre, auxiliam o destino com apoio a eventos e as entidades que

buscam eventos.

Com relagado as estratégias para atingirem seu publico, 76% afirmam que
utilizam ferramentas de marketing e promogédo. Nenhuma das empresas entrevistadas
respondeu plenamente a pergunta, restringindo-se a informar agées promocionais

como feiras, eventos do setor e midia. Ao serem questionados sobre a satisfacéo
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quando ao seu estabelecimento, 100% afirmaram que a maioria de sua clientela esta
satisfeita com seus servigos. Entre os pontos positivos, a qualidade no servico foi
apontada em 84% das entrevistas. 12% afirmaram que possuem instrumentos que
identificam a satisfagcdo do cliente, sendo o mais citado o retorno por telefone. Ja 8%
citaram a falta de integragdo com os servigos da cidade como ponto negativo de seus

estabelecimentos.

Ja as Companhias aéreas nao possuem instrumento de satisfacdo
especificamente para os servigos efetuados de/para o destino Porto Alegre. 100% das
agéncias de viagens afirmaram que se utilizam de instrumentos de feedback para
saber dos eventuais problemas que seus clientes possam ter enfrentado nas suas
viagens. Os hotéis afirmam que possuem formularios de satisfagdo nos apartamentos

para serem preenchidos pelos hospedes.

Pela analise das respostas, observa-se que as praticas mercadoldgicas
apresentam uma redugdo do entendimento do marketing. Sdo utilizados modelos
mercadolégicos que ndo dao conta da complexidade do fendmeno turistico. Os
gestores valorizam a satisfagao do cliente e a qualidade de servigo aparece como fator
principal, como diferencial mercadolégico, quando, no entanto, atualmente esses
fatores sdo basicos (pré-requisitos) para relacdo de troca do Turismo. Outro fator
importante € a utilizagdo de instrumentos do marketing como elementos facilitadores da

troca, com apelo unicamente econémico.

Ha um descontentamento com relagdo a gestdo mercadolégica do destino, ao
mesmo tempo em que ha uma iseng¢ao da responsabilidade por partes dos atores,
refletida nos depoimentos: “o poder publico tem que fazer sua parte e a iniciativa
privada também, tem coisas proprias da iniciativa publica tem que fazer um trabalho de
planejamento, ndo adianta ficar fazendo ag¢bes isoladas, tem que planejar’. Observa-se
uma tentativa de enquadrar-se em modelos de gestdo mercadolégica ultrapassados em
que cada um tem um papel a exercer. Conforme um dos entrevistados, “o papel do
Convention Bureau seria o de captar congressos e eventos. A promogéao do destino é

do setor publico e a promogéo dos equipamentos e servigos pela iniciativa privada’.
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No entendimento do sujeito turistico, ha um recorte no modelo de consumo, o
sujeito é percebido como consumidor ou como demanda. Esse entendimento é
fortemente expresso por quase todos os entrevistados. Percebe-se uma tentativa de
homogeneizacg&o do sujeito. Ha uma definigdo do sujeito turistico como “executivos que
vém trabalhar e ndo querem saber o que ha na cidade”, como se a motivagao

reduzisse a pessoa a apenas usufruir do servigo de hospedagem.

Com relacdo a competitividade sustentavel, os resultados demonstram uma
fragilidade do destino turistico diante da competitividade global. Conforme Porter
(1993), ha forgas que determinam a competitividade. Para o autor, essas forgcas séo
econdmicas, sociais, politicas, tecnoldgicas, entre outras. Percebe-se que sdo macro,
isto é, sdo determinadas pelo conjunto de situagdes no contexto do destino, do pais em
que esta inserido, do desenvolvimento econdmico, social, humano, da insercdo e da
existéncia de politicas para o desenvolvimento sustentavel. Segundo um dos

entrevistados,

A competicdo de outros destinos deve ser analisada
historicamente, ¢é dificil competir com destinos onde ha promocédo e
conhecimento sobre eles maior do que o nosso. A gente tenta de vez em
quando (...) fazemos isso demostrando a qualidade que a gente sabe que
tem, nossos servigos séo excelentes.

Esse depoimento retrata, novamente, o individualismo e a falta de coesao
entre os atores do sistema turistico porto-alegrense, pois, quando se referem ao
negocio turistico, 100% dos entrevistados afirmam que a competicdo saudavel é
importante, que estimula, é sadia. Apresentam a necessidade de possuir um servico
diferenciado, com qualidade, com a busca de parcerias e investimento no
estabelecimento. Ja em relagado ao destino, 100% afirmam que Porto Alegre s6 possui
condigdes de concorrer no mercado de eventos, no qual os sujeitos colocam a forga
competitiva do destino nos negocios turisticos (na qualidade dos equipamentos e
servigos), enquanto, conforme autores como Porter (1993), Ritchie e Crouch (2003),
essas sao formadas pelo conjunto de variaveis macro, como contexto do destino,
desenvolvimento econdmico da localidade, grau de evolugcdo tecnoldgica e do

desenvolvimento humano.

O cruzamento de dados dos setores mostrou que 100% dos hotéis valorizam a

competicdo entre empresas e destacam que a qualidade dos servigos seria o grande
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diferencial de mercado. Ja em relagdo ao destino, 100% acreditam que Porto Alegre
tem condigbes de competir, mas falta divulgacao e investimentos tanto publicos quanto

privados.

Quanto as agéncias de viagens, 100% valorizam a qualidade do atendimento.
Ja 12% das empresas, as quais representam 100% (?), possuem frota de veiculos de
transporte turistico propria e destacaram a desqualificacdo das agéncias da cidade
que buscam, muitas vezes, os servigos locais junto a operadoras do centro do pais,

onerando as tarifas finais e a dificuldade de competir com empresas clandestinas.

Ja 100% das Companhias Aéreas e gestores destacam que Porto Alegre tem
um servigo qualificado e reconhecido e que a falta de investimento na divulgagao do

destino € a principal barreira.

Paradoxalmente, a concepcdo das forgas competitivas, que sao parte
integrante do sistema capitalista e recortadas pelos sujeitos entrevistados, sdo parciais
em termos do proprio negdécio Turismo, pois se resumem a um entendimento de que as

diferencas competitivas sdo mensuradas apenas pela qualidade dos servigcos ofertados

Quanto ao questionamento de qual seria o valor do seu negocio, 76% dos
entrevistados destacaram a experiéncia no mercado, qualidade dos servigos, para
18%, estda no relacionamento. Os cruzamentos ndo apresentaram diversidade nos

dados.

Questionados a respeito da importancia do Férum Social Mundial para o
Turismo da cidade, 100% dos entrevistados acreditam que, do ponto de vista da
divulgacao, o evento foi importantissimo para a cidade, afirmando que o Férum colocou
Porto Alegre no mapa do Turismo mundial. 24% mencionaram que Porto Alegre,
turisticamente, era uma, antes do evento e outra, a partir do Férum. 24% destacaram
que, apos o evento, varios outros eventos escolheram Porto Alegre como sede.12%
afirmaram que o evento foi importante porque, inclusive os moradores notaram a
presencga dos turistas.12% acham que, apesar da importancia do evento, Porto Alegre
ndo soube capitalizar os beneficios dos eventos em termos de imagem. 40% afirmam

que o mercado ndo pode entender o Férum como unico e tem que buscar outras
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alternativas, principalmente para os meses de janeiro e fevereiro.8% acreditam que,
apesar da importancia em midia (imagem), o evento nao trouxe nada para a economia

do municipio.

Com relagdo aos cruzamentos, cabe destacar que, quanto as dificuldades
encontradas no Férum Social Mundial, 12% das agéncias apontaram para a dificuldade
de operagao no evento, visto que, a partir do segundo evento, 0 mercado se fechou em

torno de poucas empresas.

Assim, observa-se a passividade mercadoldgica desses gestores. Apesar da
realizacdo e dimensdo do Foérum Social Mundial, a cidade pouco capitalizou da
experiéncia desses eventos. A organizagado da cidade para o bem receber foi pontual,
sendo que varias ag¢des foram dissolvidas no final dos eventos. H4 uma cultura de
negacao do destino, ndo havendo uma valorizagdo do local e do que é local. Lemos
(2005) apresenta, na teoria do valor turistico, a necessidade de chancelamento do valor
por parte dos atores do Turismo, isto €, o reconhecimento que existe o valor. Ha, no
entanto, o entendimento de que o valor do negocio gastronomia, compras,
entretenimento é local e para o local, isto €, anula o de fora, pois valoriza apenas o
consumidor local. Esse fato pode ser percebido nas praticas operacionais dos museus
que fecham suas portas em feriados, por acreditarem que ndo havera publico para
visitacdo, enquanto o publico turista, que aproveita os feriados para conhecer as

localidades e seus atrativos, ndo é valorizado.

Outro fator é que, apesar da experiéncia na realizacdo dos eventos, ha por
parte dos empresarios, um conflito entre o que esses eventos representam em termos
de imaginario da cidade, de idealismo politico e seus beneficios para a cidade. Pela
visdo tradicional da burguesia gaucha, ha de certa forma, uma negacdo dos

acontecimentos que venham a ser contrarios aos pensamentos da maioria burguesa.

Com referéncia a entrada das redes internacionais de hotéis — 52% acharam
positiva e importante. 52% acreditam que as redes qualificaram o mercado hoteleiro
porto-alegrense, obrigando os hotéis locais a se adequarem para poderem competir.
8% afirmaram que o crescimento desordenado do mercado de hotéis em Porto Alegre

foi prejudicial, e desses, 100% sao empreendimentos hoteleiros locais.
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No cruzamento dos setores, 100% das agéncias de viagens, companhias
aéreas e gestores acharam a entrada positiva e que houve um desenvolvimento,
principalmente do setor de eventos, quando da entrada das redes na cidade. Ja 40%
da hotelaria familiar julga importante, mas afirmam de que, da forma desordenada

como aconteceu, foi prejudicial ao mercado local.

Questionados sobre a percepg¢do do Turismo de Porto Alegre, 16% acham que
o Turismo na cidade pode ser complementar ao negdécio do transporte, da
hospedagem. Ja 16% mencionaram que o Turismo da cidade melhorou muito nos
ultimos anos. 8% acreditam que a cidade ndo tem atratividade para Turismo. 40%
acham que a cidade os tem, mas que nao s&o conhecidos nem divulgados, 20%
acreditam que o problema do Turismo em Porto Alegre é falta vontade politica, por

parte do setor publico.

Das problematicas levantadas, 52 % apontaram que o destino Porto Alegre
deveria ter mais divulgagao. 20% apontam que é a falta de vontade politica do setor
publico, 20% mencionaram a fragilidade dos atrativos e a falta de icones, e 8 % citaram

a falta de visdo do empresariado.

Outro fato interessante foi o resultado do questionamento: o que uma cidade
precisa para ser turistica - 8% dos entrevistados acreditam que basta ter vontade, 16%
mencionaram que € necessario planejamento, ja 76% definiram que € necessario

possuir atrativos e um bom planejamento.

Portanto, encontraram-se as condi¢cées objetivas necessarias a realidade local
para que ela seja turistica: atrativos naturais e culturais. Hd um reconhecimento da
existéncia desses atrativos por 40% dos entrevistados, mas também esses sado, na
opinido dos informantes, insuficientes para tornarem um destino, turistico, necessitando

assim, do ato humano de planejar, portanto, de vontade politica.

Quanto a percepg¢ao dos grupos, 0 que se observa € uma individualizagado da
problematica. As dire¢cdes e geréncias gerais tendem a responder de forma macro,

inserindo aos comentarios, situagcdes do ambiente econdmico, social e politico da
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localidade, do pais e do mundo. Pode-se comprovar essa afirmacdo, quando ha
referéncia ao entendimento do turismo. Um dos entrevistados do grupo de diretores e
gerentes, ao ser questionado sobre a perspectiva do turismo de Porto Alegre,
respondeu: “Hoje, minha percepg¢ado de Porto Alegre (...), o turismo em Porto Alegre
(...), ele depende muito de uma parceria publica, privada com a presenca de pessoas

mais empreendedoras”.

Ja os colaboradores e supervisores tendem a levantar as problematicas

diretamente relacionadas ao seu setor de trabalho, como:

Turismo, n&o ha turismo em Porto Alegre, ha negdcios, isso sim, mas
turismo, turismo néo.

as dificuldades que temos é quanto aos guias que nao sado qualificados,
falta entendimento de histéria, as pessoas que trabalham deveriam saber a
histéria do lugar.

Turismo em Porto Alegre é dificil, aqui ndo tem nada para ver, mandamos o
pessoal para Gramado, Canela, para Serra, aqui o atrativo é shopping.

O que possibilita entender-se que a subjetividade da histéria de vida e a
realidade social desses grupos sao refletidas nas problematicas e percepgoes,

inclusive, dos atrativos turisticos da cidade. A partir da analise de respostas como:

N&o da para comparar Porto Alegre com os grandes destinos de praia, sol,
ou com destinos internacionalmente consagrados como Nova lorque, ou até
como Buenos Aires, que ja tem uma cultura do Turismo.

Também, a partir dos percentuais apresentados que afirmam ter Porto Alegre
uma vocacdo maior para os eventos, pode-se perceber que se determina o
Turismo, no mercado capitalista, como produto de consumo, no qual o paradigma do
Turismo de lazer ainda é fortemente explorado, colocando os destinos urbanos
submetidos a logica de uma cultura de consumo injusta, reproduzida pelo sujeito
produtor. Essa determinacao é tao forte no mercado porto-alegrense que deturpa o
entendimento de Turismo, cegando o sujeito produtor, que nega a existéncia de uma

Porto Alegre turistica.

De acordo com um dos entrevistados: “Porto Alegre ndo tem turismo, ndo

podemos falar que trabalhar é turismo”, no entanto, esse mesmo entrevistado



124

afirma: “temos atrativos belos que ndo sdo explorados, ha o rio, estamos de costas

para o rio, aquele muro, ndo da, parece que tem projeto para fazer algo ali.”

A categoria dialética da contradi¢do pode ser aplicada na analise das respostas
quando se verifica que, apesar de 40% dos entrevistados terem apontado as
potencialidades da cidade, afirmando que ela possui atrativos que nao sao
conhecidos e divulgados, 100% nao reconhecem existéncia de Turismo em Porto
Alegre, entendendo que o movimento de eventos e negocios n&do pode ser
considerado como Turismo. Assim, € contraditério dentro da prépria concepcao. Se
por um lado, ha um reconhecimento das potencialidades, portanto, ha uma espera
da agao do homem, por outro, ha um negacao dessas potencialidades a partir da

influéncia do modelo tradicional de turismo.

O fluxo significativo do Turismo de negdcios € determinado como comércio,
visto que o motivo pelo qual as pessoas estdo vindo a cidade nao € lazer e sim
trabalho, portanto, “ndo estdo fazendo Turismo”. No entanto, se Turismo & resultado
de um encontro, se € um conjunto de elementos que integram uma pratica social,
uma hospitalidade, inter-relacbes entre producdo e servicos, a motivacdo da
demanda nao pode ser considerada como unico fator que define o que é ou nao

Turismo.

Como resultado desse entendimento ha um isolamento entre o negdcio do
turismo, a hospitalidade da cidade, ha uma total despreocupacéo com o processo do
encontro entre esses sujeitos turisticos, a localidade e sua comunidade, tanto por
parte dos sujeitos produtores turisticos como por parte de outros sujeitos, como os
proprietarios e gestores dos restaurantes, dos museus, das lojas, que nao percebem
o fluxo turistico, alicercando suas praticas, exclusivamente, nas necessidades da

comunidade local.

Quanto ao segmento de eventos, ha um entendimento consideravel sobre o
potencial da cidade, mas ha um engessamento quanto as praticas de gestdo para
fomentar o fluxo de eventos para cidade, assim como para qualifica-la para bem
receber os visitantes. Ha uma excessiva preocupacgao na captacao de eventos sem

que haja uma devida preocupagao com o preparo da hospitalidade, do bem receber,



125

da integragdo da cidade. Esse fato gera um engessamento, primeiro porque, sem
integracdo da cidade, ndo ha dinamica, ndo ha exposi¢cao até para investimentos.
Apenas bons equipamentos e servicos ndao sao suficientes para competir,

sustentavelmente, com outros destinos turisticos no mercado global.

Outra questao ¢ a falta de conhecimento do mercado, ha pouca pesquisa e os
dados norteadores sdo quantitativos, o que nado permite entender o setor que nao
admite analises profundas, portanto, faltam apropriagcdes qualitativas a respeito. A
categoria dialética da quantidade e da qualidade pode ser aqui aplicada, pois se
entende que as coisas e objetos sdo diferenciados por suas caracteristicas
qualitativas. Segundo Trivifios (1987,p.66), “ a qualidade representa o que o objeto é
e ndo outra coisa. A distingdo da qualidade do objeto é a primeira fase do
conhecimento do objeto”, caracterizado pelo conhecimento da sua fungéo e da sua
finalidade. A quantidade serve para avangar no conhecer do objeto e é expressa por
um numero.

A hipdtese de trabalho levantada de que o mercado capitalista submete os
destinos urbanos periféricos a praticas mercadoldgicas globalizadas, causada pelo
desconhecimento da dinamica local no processo de gerenciamento do fendmeno
turistico, evidencia-se quando produz um desequilibrio entre as praticas
(global/local), sendo assim, a relagdo estabelecida no encontro do sujeito turistico,
familiarizado com as praticas globais e o produtor local, determinante da
desqualificacdo, na forma de receber, na hospitalidade, nas qualidades da cidade

para inserir-se nesta globalizagao.

Afirmagdes como: “o que falta é investimento. Pagamos nossos impostos e hdo
temos retorno, ndo ha investimentos, ndo ha divulgagdo” Por negarem a localidade,
os empreendedores tendem a isolar-se, preocupando-se, exclusivamente, com seu
negocio, cultuando um individualismo que gera um sentimento de isencédo de
responsabilidade quanto ao desenvolvimento do destino. Esses problemas sao
justificados a partir de percepgdes que afirmam a falta de vontade politica dos
governantes. No entanto, ha uma passividade na busca de alternativas para as
problematicas encontradas, uma isengao que coloca no outro, neste caso o governo,

uma responsabilidade que é conjunta.
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A cidade, em sua totalidade; a comunidade e 0s seus servicos, como
gastronomia, transporte, entretenimentos e outros, nado integram e nao sao
integrados as praticas turisticas. Estabelece-se um mercado de a¢des globalizadas,
dentro da localidade que desconhece essas praticas sistémicas geradas pelo
fendbmeno turistico. Assim, mesmo que o sujeito produtor esteja integrado as
praticas globais, ha um descompasso entre as praticas do negdécio que, de certa
forma, insere o destino e as praticas sociais necessarias ao acontecimento, levando-

0s ao encontro do que tende a anular a cidade e sua cultura do bem receber.

Com relagao as praticas mercadologicas, ha uma dicotomia ainda maior. Ao
investigar se as praticas de comercializagao e divulgagdo seguem paradigmas do
capitalismo industrial, do modelo fordista, inadequados a realidade global/local.
Identifica-se que o produtor local busca inserir-se no mercado global a partir desses
paradigmas, dentro de uma légica reducionista, imediatista e ndo sustentavel. As
alternativas de competicdo sustentavel, de busca de diferenciagao local, a partir de
modelos ja consagrados, como as parcerias publico-privadas ou os arranjos

produtivos, sdo negados em prol de modelos ultrapassados de gestéo.

Por conta de uma concepgao de gestdo tradicional, calcada nos modelos
industriais fordistas, observa-se a falta de um gerenciamento mercadolégico do
destino macro. Ha uma cultura empresarial individualista, imediatista e que isenta de
responsabilidade os sujeitos desse mercado. As praticas comerciais e de divulgagao
seguem paradigmas ultrapassados, completamente inadequados. Ha uma
proliferagdo de agbes mercadoldgicas isoladas, que dao conta apenas dos
empreendimentos. Conforme um dos entrevistados, “Temos muitos associagbes e
entidades trabalhando isoladamente, tinham combinado de fortalecer o Convention
Bureau, mas isso é pouco, ainda observaosm as agbes isoladas, a falta de uniéo,

de investimentos de todos”.

Constata-se a existéncia de um ideal de mercantilizacdo do produto turistico
local, enraizado na gestdao dos empreendimentos, que nao corresponde a realidade
local. Assim, cada ator desse mercado produz e reproduz uma pratica

mercantilizada e ndo-sustentavel, carente de conteudo.
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3.3 POSSIBILIDADES DE CONSTRUCAO DE UMA GESTAO
MERCADOLOGICA
SUSTENTAVEL
Alguns pesquisadores, como Ritchie, Crouch e Lemos, a procura de superar as
teorias turisticas tradicionais, apresentam alternativas de desenvolvimento turistico e

insercao de forma sustentavel no mercado turistico globalizado.

No entanto, é preciso considerar-se que ha uma necessidade preeminente de
quebra de alguns paradigmas por parte dos gestores dos destinos turisticos urbanos
periféricos. Primeiramente, & necessario entender que as praticas capitalistas
globalizadas estdo ancoradas em um modelo de gestdo neoliberal, no qual a
estrutura organizacional, a tecnoldgica e a juridica ddao uma certa flexibilidade,
necessaria a ordenagdo do Turismo. Nos destinos turisticos tradicionais, a gestao
mercadoldgica se da por meio da integragao das forgas dos gestores publicos, que
respondem pela divulgacdo e promocgédo do destino e dos sujeitos produtores que,
por sua vez, respondem pela promocédo e comercializagdo dos servicos turisticos.
Nesse modelo, o sujeito reprodutor (operadores e agentes de viagens receptivos)
tem papel fundamental na distribuicdo, divulgacdo e comercializacdo dos servigos
turisticos. Com o objetivo didatico de entender como ocorre esse processo, adaptou-
se um modelo de gestdo mercadoldgica dos DTT (Destinos Turisticos Tradicionais),
a partir de Middleton (2002) e Tabares(2001).

v

IESe
GESTORES PuBLICOS [ SUJEITOS PRODUTORES terceiro
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SUJEITOS REPRODUTORES g
/ ¢ \ | 4
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Figura 5 - Modelo Simplificado de Gestdo Mercadolégica dos

Destinos Turisticos Tradicionais. (Adaptada de Tabares, 2001)
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Nesse modelo, cada ator do sistema turistico tem papel definido na gestao
mercadoldgica. Conforme Tabares (2001), os gestores publicos sdo responsaveis
pela divulgacao e também pelo produto principal, ou seja, o destino. Ja os sujeitos
produtores sdo responsaveis pela prestacdo do servico e pela promocdo e
divulgacédo dos empreendimentos; ficam responsaveis, portanto, pelo produto
secundario. Os sujeitos reprodutores (operadoras, agéncias e empresas turisticas)
fazem a intermediacao e distribuicdo dos produtos para o mercado turistico e, em
consequéncia, para o turista. O modelo enfoca, na estrutura de distribuigdo, a forga
das acbes mercadoldgicas. Ha, portanto, uma valorizagdo dos intermediarios como
gestores mercadolégicos supremos. O modelo de gestdo apresentado por
Tabares(2001) reflete uma concepgao liberal. Esse paradigma pressupde um

mercado auto-regulavel, no qual o poder esta na intermediagéo.

Esse modelo transforma os destinos que nao se encaixam nos paradigmas dos
destinos tradicionais, em periféricos. Dentro do cenario capitalista, geralmente o
destino turistico periférico ndo atraem os sujeitos reprodutores, devido a visao
consumista de atrativos, que séo valorizados a partir da percepcao de paraisos
hegemodnicos, 0 que enfraquece a penetracdo mercadoldgica, a divulgagdo e a

comercializagao dessas cidades.

Outro elemento fundamental € o fato de, como consequéncia da evolucéo
tecnolégica, haver uma alteragdo no modelo tradicional de distribuicdo do Turismo.
Conforme O’Connor (2001), a partir dos anos 90, houve uma desintermediacao das
praticas turisticas, com investimentos sendo feitos pelos fornecedores, em busca de
canais diretos de distribuicdo de seus produtos e servigos. Com isso, surgiram 0s
megasistemas e portais de comercializagao, via web, que tém como principal fungao
a distribuicado direta ao turista. Portanto, o modelo de gestdo mercadoldgica baseada
no intermediario entra em crise. O poder de divulgagao passa para o fornecedor, que
segue o modelo capitalista e, geralmente, enfoca suas agbes apenas na

comercializagao do negécio turistico.

Com isso, segundo Ritchie e Crouch (2003), os modelos de gestdo dos
destinos tém se alterado profundamente. Na gestdo mercadolégica, o papel do setor

publico era muito pequeno, visto que a ordenacgao era feita a partir de modelos de
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gestdo privada, como era o caso da maioria dos destinos norte-americanos,
europeus e da Oceania. No entanto, o papel do publico tem se alterado nesses

destinos, devido a competitividade mundial do Turismo.

Ja para Crotts, Buhalis e March (2000), por conta das barreiras e problematicas
impostas pelas crises mundiais, ha uma preocupacdo em realizar pesquisas que
analisem alternativas de aliangas globais em Turismo e gerenciamento da
hospitalidade. Nesse contexto, os governos tém papel fundamental nos novos
modelos de gerenciamento mercadolégico, de crises e da comercializagdo do

Turismo.

Ritchie e Crouch reforgam a crise do modelo de gestéo tradicional do turismo,
afirmando que “os governos tém se inserido na organizagéo e comercializagdo do
Turismo, em uma parceria com os demais setores da sociedade organizada, unindo
forcas com empresarios e assim fortalecendo os fatores que condicionam a

competitividade sustentavel” (2003, p.170).

Dessa forma, percebe-se que os destinos periféricos sdo marginais dentro de
um sistema que ja esta em crise, que busca outras alternativas de sobrevivéncia. No
entanto, os gestores locais ainda refletem um ideal de um paradigma ultrapassado.
Esses modelos ainda sao referenciados pelos gestores locais como ideais ao

desenvolvimento do Turismo.

Portanto, deve-se repensar o papel e a responsabilidade dos setores publico e
privado na gestdo mercadolégica do Turismo. Devido a cultura de consumo e a
mercantilizacdo dos produtos turisticos, € fundamental que a organizagao do destino
turistico primeiramente insira, de maneira sustentavel, esse destino nas praticas
mercadoldgicas. Para que isso acontega, precisamos entender que a esséncia do
produto turistico é o resultado do encontro que acontece no espago, no lugar
turistico. Por isso, a ordenagao deve ser integrada, formada pela alianga entre os
sujeitos produtores, os gestores publicos, os sujeitos reprodutores e a sociedade

organizada, a fim de assegurar a sustentabilidade local.
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Figura 6: Modelo Simplificado da Gestdo Mercadolégica dos Destinos Turisticos

Periféricos.(baseado em Ritchie e Crouch, 2003).

O modelo adaptado de Ritchie e Crouch (2003) determina a necessidade de
uma ordenagao integrada do Turismo local. Essa integracdo perpassa pela
organizagao estrutural do Turismo na localidade. Segundo March (2000), as
possibilidades de organizagdo por meio de aliangas estratégicas podem trazer ao
turismo resultados significativos quanto aos beneficios e controle de impactos. Para

o autor, uma das alternativas sao as parcerias publico-privadas.

Na experiéncia de Porto Alegre, no periodo de 1999 a 2004, houve uma
tentativa de reordenacao estrutural do Turismo local. A parceria publico-privada foi
implantada a partir de uma integragdo de ag¢des entre o Porto Alegre Turismo e o
Porto Alegre Convention & Visitors Bureau. Essa parceria tinha como obijetivo
fortalecer o Turismo a partir do apoio a promogao, a comercializagao e da captacao

de eventos, da informagéo turistica, além de sustentagéo e parceria no fomento.

Foi entdo proposta a criacdo de uma entidade que reunisse a representividade
de todos os atores do Turismo, seguindo o modelo de gestdo adotado em

Barcelona. Houve outras a¢des, como a proposta de apoio a comercializagao a partir
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da implantagdo de instrumentos tecnolégicos, como uma central de reservas de

Porto Alegre, ou a efetivacédo de parcerias para operagdes conjuntas.

No entanto, ndo houve avango na forma juridica e de gestdo desses projetos, o
que impossibilitou sua implantagdo, devido a falta de uma estrutura juridico-
organizacional que desse base as agdes conjuntas entre publico e privado, de forma

legal, permitindo sua continuidade .

Nao sédo apenas os fatores juridicos e estruturais que afetam e comprometem
o Turismo nos destinos periféricos. A responsabilidade dos investimentos para o
desenvolvimento mercadolégico do Turismo é fator primordial para os Destinos
Urbanos Periféricos. Apesar de serem apontadas por varios pesquisadores, como
Ritchie e Crouch (2003), Crotts, Buhalis e March (2000), entre outros, como
alternativa no desenvolvimento e inser¢ao no turismo global, as parcerias publico-

privadas, no turismo, tém apresentado algumas dificuldades.

Percebe-se que, no Brasil, essas parcerias tém sido utilizadas para flexibilizar a
operacionalidade dos processos, mas geralmente, o recurso publico, se nao for o

unico, preenche grande parte dos valores envolvidos.

Na atualidade, porém, os recursos publicos estdo cada vez mais escassos, e
€ preciso entender que as alternativas para o desenvolvimento do Turismo estao
ancoradas na percepgcao de que tanto o sujeito produtor, quanto os demais
envolvidos, sejam eles publicos, privados ou do terceiro setor tém responsabilidade
no desenvolvimento do Turismo; portanto, ndo devem ser passivos aos processos

em que estdo inseridos.

Com relagédo a responsabilidade do investimento, o Turismo de Porto Alegre
apresenta um cenario conflitante e contraditorio, pois, apesar de buscarem para si
parte da responsabilidade sobre a gestdo do destino, os atores do turismo nao
investem nas estruturas por eles criadas. Exemplo disso € a Porto Alegre
Convention Bureau, entidade que reune a representatividade do setor e que também

€ copia de um modelo americano de gestédo do turismo.
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Os investimentos feitos na instituicdo sao suficientes para manter apenas os
recursos humanos. Parte desses recursos, se ndo seu maior montante, vem da
contribuicdo do visitante, quando do pagamento da taxa de turismo. Portanto, essa
atitude é contraditéria, pois demonstra uma cultura de boicote ao proprio destino,
que se da pela criacdo de estruturas de auxilio ao desenvolvimento, sem o devido

investimento para que esse ocorra.

Outro fator a destacar € a fragilidade do gerenciamento mercadolégico dos
destinos  turisticos periféricos, a qual € facilmente confundida com falta de
divulgacao, falta de marketing ou falta de consciéncia turistica. No entanto, esse

processo € maior e esta diretamente ligado ao gerenciamento macro do destino.

Para melhor entendimento, sera utilizado o modelo de competitividade
sustentavel de destinos turisticos de Ritchie e Crouch (2003). Cabe salientar que o
modelo (Figura 7) foi desenvolvido a partir da parceria entre todos os atores

envolvidos no Turismo e reflete as praticas globais.

Ve Destino Competitivo Sustentavel B
L y competitivas
omparativas i _ H : Y
B Determirfahtes de qualidade e diferenciais:, e ——
‘Recursos t}%‘éﬁsds, 2 auditoria;
- BRSHSS S os local seguranca Ct_;'to/beneﬁcio 'ntie_rdependén_x_:ia imagem .. Capacidade
- Infra-estrutura e %, D@ = @ LT,
trutu = : = = B | - iment
e et oliticas de desenvolvimento do destino B reemnes
— 7 P =" i ;
S ﬁgﬁg valor‘:_és visdo .-: gosicionament gesenQZ_‘EleirrEnt Ccmt;:t\i’zlnnnitoran'eh@‘l? avaliacio ﬁ_:?— desenvolvimento;
B ; D) - Eficiéncia
‘“T‘;‘r‘:‘rjb @ Gerenciamento do mercado,
o P i linformaca[ Desenvol- | % Gestao-. Gerénciamentof ] -Eficacia
cosTER organizagad marl:_getlrg cjual}dad 7 pesquisa vimento RH Ca‘;‘pltal Visitant e ZBEEEEED dé"q_[ises
Atrativos e Principais Recursos : %
Paisagem e . Ties‘ k>
Cultgra e iidae SETES pntretehimentol  Super-estrutura g
clima historia htividades [especiais mercado
: Fatores de suporte e recursos
Infra- Acessibilidade Recursos hospitalidade enmpreendimento Vontade
estrutura facilitados Politica

Figura 07: Modelo Destino Turistico — Competitividade Sustentavel ( Fonte: Ritchie e Crouch, 2003)
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No modelo apresentado, ha uma integragdo entre todos os elementos do
sistema turistico, em uma combinagao entre relagcbes ambientais, estruturais e
operacionais. Nao se analisara aqui o modelo de gestdo. O que se pretende é
apontar a impossibilidade de ordenagcao e desenvolvimento sustentavel do Turismo
sem que haja uma gestao integrada do destino, principalmente quando o destino &

periférico.

Com isso, percebe-se a necessidade de ampliar a visdo da gestao
mercadoldgica, ou seja, possibilitar que o mercado, dentro da percepg¢ao dos
sujeitos produtores e reprodutores, amplie a visdo do fendbmeno Turistico. Essa
possibilidade esta diretamente ligada a de integracdo das instituigbes de ensino
superior no processo de gestao do destino e também no processo de gestdo do

mercado.

A passividade diante dos modelos de gestao tradicional sé pode ser superada a
partir da criagao de alternativas calcadas no conhecimento cientifico. A teoria impde
a pratica uma possibilidade de se enxergar além das proprias praticas
mercadoldgicas. Possibilita também alcangar a sustentabilidade e a coletividade.
Assim, seja na estrutura operacional, seja na integragdo das estruturas ja
consolidadas, é fundamental que uma outra proposta de gestdo mercadoldgica
tenha, como condutor, a teoria. Voltando a percepc¢ao sistémica do turismo, tome-se

o modelo apresentado por Beni (1998) como referéncia (Figura 08).
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Nele, ha um modelo referencial do Turismo, suas relacgdes e elementos. Em um
recorte dessa percepgao sistémica, sera usado o conjunto de relagdes operacionais
— AO, como objeto de andlise. E importante, porém, destacar que a gestdo
mercadoldgica aqui proposta néo esta (e ndo é possivel concebé-la) isolada. Est3,
sim, inserida em uma perspectiva sistémica, holistica, tornando-se sua parte
integrante. No entanto, neste momento, como se trata do objeto mercadoldgico, sera
feito um recorte das relacbes operacionais a fim de clarificar esta proposta.

RELACOES OPERACIONAIS DO TURISMO

MERCADO
G

energia energia

PRODUGAO EXPERIENCIA
—p DISTRIBUIGAO J

Figura 09: Relagdes Operacionais do Turismo (adaptado de Beni,1998).



135

As relagbes de produgdo sdo a base da gestdo mercadoldgica, pois o
entendimento n&o s6 do processo de produgdo como também do produto altera a
concepgao do mercado, a distribuicdo e a experiéncia no destino. Isto é,
percebendo-se o real sentido do produto turistico e, portanto, da sua produgao,
consegue-se desvincular a percepgao meramente mercantil e entender que,

principalmente no Turismo, a produ¢céo é soma de aspectos objetivos e subjetivos.

Lemos (2005) apresenta uma concepg¢ao que vincula a produgado ao valor
turistico.

Valor turistico € o conjunto de relagbes sociais especialmente estabelecidas
e historicamente em reproducdo, capaz de gerar um sistema organizado
gue consiga transformar e agregar esse valor de maneira que tenha forga
de atragdo, de hospitalidade e de interagdo para segmentos sociais de
outras localidades (Lemos, 2005,p.88).

A esse valor deve ser agregado mais valor para que haja o seu chancelamento.
Segundo o autor, “o processo de produgéo do valor turistico passa a ser percebido
pela relacdo dos cidadaos, que assumem papel de nucleo da producéo turistica”
(2005, p.127).

Os sujeitos integrantes do negdcio turistico, sejam produtores ou reprodutores,

devem também ser integrados, para que, assim, percebam o valor turistico.

Retome-se a necessidade de quebra de paradigmas por parte dos gestores. As
alternativas de superacédo dos modelos tradicionais de gestdo estdo sustentadas na
percepgdo de um outro turismo que, por sua vez, esta baseado no sujeito. Assim, a
primeira problematica a vencer é a insergao dos sujeitos na gestdo mercadoldgica.
Ha um conflito do sujeito produtor, reproduzido com base na subjetividade historica.
A crenga no modelo tradicional do Turismo, alimentado por estudos, muitas vezes,
defasados, tira-lhes o senso. Isso porque suas praticas ndo correspondem sequer
aos modelos tradicionais, que em crise, buscam, no tradicional, uma alternativa de

sobrevivéncia.

Portanto, é fundamental a aproximagao do entendimento do Turismo teorizado

pela academia, por parte dos sujeitos produtores e reprodutores, superando as
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idéias consumistas. Essa integragao propositiva ndo pode ser calcada num reflexo
das praticas do préprio mercado. Deve integrar alternativas mais saudaveis que

possam colaborar com a sustentabilidade local.

Por conseguinte, ha necessidade de constru¢cdo de mecanismos de
capacitagao tanto dos sujeitos envolvidos no Turismo, como dos cidadaos, para que
esses percebam os valores turisticos da localidade, o que, consequentemente, gera

agregacao de valor e o chancelamento.

Uma das problematicas estruturais dos destinos periféricos € a dificuldade de
operacionalidade dos sujeitos produtores. Ha um ciclo operacional que n&o permite
a regularidade de certos servigos, a exemplo da questao dos city tours que se usara
aqui como exemplo. Ha, em Porto Alegre, uma tendéncia a padronizagdo dos
atrativos que sao apresentados aos visitantes. No entanto, a cidade possui inUmeras
experiéncias turisticas que ndo sao mostradas ao turista, visto que a sua
operacionalidade é dificil para os sujeitos produtores, principalmente quanto ao
custo de operacdo, isto €, se oferecidos seriam roteiros caros, pois o fluxo inicial
seria pequeno. No entanto, se houver aliangas que usem a tecnologia (por exemplo,
na criagdo de uma central de reservas), possibilitando a operacionalidade conjunta,
seriam diminuidas em muito as dificuldades e assim se oportunizaria a expansao
dos roteiros da cidade de forma regular, gerando renda local e nova dindmica de
diversidade na oferta, o que provocaria maior interesse da comunidade e dos

empresarios para o Turismo local.

Quanto a distribuicdo, a utilizagdo das tecnologias da informagdo podem, em
parceria, inserir o Turismo local no mercado global a partir da integragao das forgas
e das praticas operacionais. Os avangos tecnoloégicos tém alterado, de forma
profunda, a organizagdo das praticas turisticas globais e varios elementos se
reestruturaram em funcdo do desenvolvimento tecnologico. Em particular, a
tecnologia tem apresentado duas fungdes principais no turismo. A primeira é a
utilizacao de sistemas que facilitem os processos administrativos e operacionais,
permitem a maximizagédo dos recursos e facilitam o gerenciamento das praticas. A
segunda é a utilizacdo das tecnologias para o marketing e a distribuicdo dos

produtos turisticos.
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A possibilidade de democratizacao da distribuicdo das informagdes, com o uso
da internet, contribuiu para o maior conhecimento dos destinos, produtos e servicos.
Segundo Ritchie e Crouch (2003), a chegada da internet apresenta-se como ultimo
impacto da tecnologia nas destinacoes turisticas. Seu impacto & maior nos destinos
menores € menos poderosos economicamente, tendo acesso ao mercado global
com um custo nunca imaginado. Portanto, devem se utilizar as tecnologias a favor
dos destinos periféricos, pela sua abrangéncia e custos reduzidos. A integracao de
forcas em aliangas para comercializagado sustentavel pode ser assegurada a partir

das centrais de reservas.

Assim, o marketing constitui-se em elemento fundamental, mas nao totalitario.
A estratégia de posicionamento no mercado, de comunicagéao, divulgagao, promogéo

€ um fim, ou um meio.

Ja o consumo transforma-se em experiéncia, pois, como resultado do turismo,
ha uma experiéncia que, por sua vez, € a soma do resultado do encontro. Portanto,
a gestéo deve, acima de tudo, ter como entendimento que o produto turistico € feito
do encontro, da troca, da experiéncia, devendo buscar os valores turisticos da
localidade. A esse valor agregue-se o principal diferencial, que é a necessidade
prioritaria de se entender que a preocupacédo nao deve ser apenas com a producao
do turismo, ou com a sua comercializacdo; pois ha também, um caminho entre o
servico turistico e a vivéncia da realidade local, do encontro. Assim, ndo é nominada
pela transposicdo de instrumentos mercadoldgicos que visam apenas a venda. A
gestdo mercadoldgica € integradora do destino, € coletiva e formada por a¢des que
tém, no centro, o ser humano consciente, contribuindo para a busca de alternativas

saudaveis, integradoras e menos mercantilizadas.
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A percepcgao de gestdo mercadoldgica, neste estudo, ancora-se no sujeito e na
, Figura 10: Modelo Gestdo Mercadoldgica.(da autora) o
int visao de

gestao que assegure a totalidade dialética e o dinamismo do sistema turistico.

Primeiramente, temos as relagdes destino turistico e sujeito produtor e

reprodutor, nas quais, a partir da responsabilidade dos investimentos, das aliancas

estratégicas e do uso das tecnologias, busca-se integragdo dos sujeitos com o

destino, a valorizac&o do valor da localidade.

Em um segundo momento, estdo as relagbes destino/sujeito produtor e sujeito

turistico. Com a gestao de visitantes, a organizagao dos servicos, a hospitalidade e a
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informagéo, conectam-se as relagbes cidade/sujeito produtor e sujeito turistico. O
sujeito turistico busca, constantemente, o diferente. Nesse sentido, o cuidado na
gestdo do bem receber, da hospitalidade é fundamental e realimenta o Turismo
local. A visualizagdo dos processos de hospitalidade pela comunidade traz um

sentimento de pertencimento, de auto-estima, de cooperacéo.

Em um terceiro momento, apresentam-se o mercado, a pesquisa, O
monitoramento. A gestdo mercadoldgica precisa de instrumentos que monitorem a
sustentabilidade. O cuidado dos fatores condicionantes dessa sustentabilidade pode
fundamentar acbées que venham a reconhecer e solucionar problematicas que
prejudiquem o mercado local. Ja o Gerenciamento de crises busca ser o termdmetro
do macroambiente. Vive-se um processo global repleto de conflitos; por isso, a
observancia com relacdo as crises e a formacado de aliangas para superar as

problematicas sao alternativas que se inserem na gestdo mercadoldégica.

Cabe aqui mencionar que, apenas por uma questdo de ordem para criagao de
um modelo referencial, explicitam-se os momentos da gestdo mercadoldgica; no
entanto, esse processo € dindmico, acontecendo ao mesmo tempo ou em ordens

diferenciadas das expostas.

Portanto, a visdo macro da gestdo mercadoldgica passa pela reformulacéo e
adequacao da estrutura organizacional do turismo dos destinos periféricos, a partir
da percepcgao sistémica, integrada entre os atores do turismo local. A essa acéo,
soma-se a preeminente necessidade de valorizagdo do valor turistico e o
chancelamento desse por parte da comunidade local e, principalmente, por parte

dos atores turisticos.

Essa integracdo deve ser concebida por meio da implantagcdo de uma gestao
mercadoldgica integrada e responsavel, a partir da criagdo de instrumentos que
possam, de fato, auxiliar no desenvolvimento sustentavel do destino. Essa
percepcdo pode ser guiada para ordenagao dos processos do inicio (antes do
viajar), do meio (o viajar, o encontro, a experiéncia) ao fim. Entende-semos que a
Gestdo mercadoldgica insere-se nas relagdes operacionais do sistema turistico.

Assim, para cada relagédo operacional, ha uma estratégia de gestéo.
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TRANSPONDO OS LIMITES DA GESTAO MERCADOLOGICA
TRADICIONAL

As problematicas dos destinos urbanos periféricos aqui apresentados, assim
como suas alternativas sdo o inicio de uma reflexdo, ndo se acabam em si. Os
mercados dos destinos turisticos urbanos periféricos sofrem de problematicas

comuns ao processo de globalizagdo.

Os desafios de um mundo globalizado, no qual as légicas econbémicas,
sociais, culturais e politicas alteram-se em uma relacdo de centro-periferia,
subordinam o Turismo e suas praticas. A injusta e ndo democratica globalizagao
contemporanea, além de sufocar os paises periféricos, insere-os num processo de
continuacdo da dominacgao imperialista, determinada, de acordo com Rezende Filho

(2003), pela dependéncia financeira, tecnoldgica, comercial, produtiva e cultural.

O Turismo esta inserido nesse processo ao mesmo tempo em que € prée-
fasiante dele. As praticas turisticas que ja nasceram internacionalizadas auxiliaram
no processo de globalizagdo de todos os outros setores da sociedade, seja
diretamente, como no caso dos transportes, seja indiretamente, como na divulgagao
de costumes e nas trocas interculturais. Se por um lado o Turismo, de certa forma,
contribuiu para o desenvolvimento das desigualdades, por outro, propicia a
valorizagao do local diante do global, abrindo novas possibilidades, principalmente

para paises da economia periférica.

A partir desse cenario, propds-se a ampliagdo da discussao sobre outras
formas de Turismo, com praticas mercadoldgicas brandas, menos perversas, que
valorizassem as potencialidades dos destinos turisticos urbanos periféricos, a partir
de processos sustentaveis. Dentro dessa proposta, buscou-se, na teoria, a
ressignificagdo de categorias, utilizando, para tanto, a metodologia Dialética

Historico- estrutural.

Partindo da definicdo de que destino turistico € um espago geografico, palco

das praticas sociais e da vivéncia das culturas, no qual os processos de
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hospitalidade s&o publicizados e é também periférico por ndo estar inserido na légica

do mercado turistico tradicional, procurou-se ressignificar as categorias de estudo.

A categoria ressignificada de Produto Turistico, analisada a partir de Middleton
(2002), Reisinger (2001), Tabares (2001), Beni (1998), Lemos (2005), Schewe
(1982) e Acerenza (1991), permitiu chegar ao conceito que se adotou nesta
investigacado, no qual Produto Turistico é o conjunto de elementos — subjetivos e
objetivos — transformados em subprodutos, compostos por bens e servigos que
buscam como resultado a experiéncia positiva na inter-relacdo dos sujeitos

produtores, visitados e visitantes, em praticas socioculturais e econémicas.

Esse Produto Turistico composto de matérias e resultado de agbes humanas
estad submerso em uma logica mercantilista, que o transforma em um s6 produto — o
mercantilizado, no qual o tangivel e o intangivel sao reduzidos, tratados da mesma
forma, e, muitas vezes, os sujeitos sdo produtos vendidos a outros sujeitos que,
curiosamente, consomem um bem-receber subjetivo, que tende a ser transformado
em objeto-padrdo pelos canones de uma qualidade quantificavel em valor

econdmico, em prego.

A partir da analise de autores, como Schewe(1982), Kotler(1998),
Middleton(2002), Rapp(1991), Swarbrooke(2002) e Ritchie e Crouch(2003), adotou-
se a definicdo de Gestdo Mercadoldgica pelo sentido macro nos elementos
envolvidos na troca. No caso do Turismo, julga-se que a troca ancora-se nas
relagcbes objetivas e subjetivas do encontro. Nesse entendimento, a gestédo
mercadoldgica é composta, entre outros, pela ordenagdo dos produtos e servigos
turisticos, tendo como principal objetivo promover a relagédo de troca, com o maior
nivel de sustentabilidade possivel nos aspectos socioculturais e econdmicos da

destinagao, de sua comunidade e entre organizagdes e visitantes.

Da andlise das reflexbes sobre os sujeitos turisticos e suas inter-relagdes,
percebeu-se que ainda se € iniciante nas teorias que d&o conta das relagcbes e dos
sujeitos envolvidos no Turismo. Ha uma interpretacdo mercantilista de satisfagcado de

um cliente que desconsidera as relagdes subjetivas do encontro.
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O destino Porto Alegre € exemplo das contraditorias praticas econdmicas
globais que excluem os locais e os mercados que nao forem uniformes as suas
politicas, aos seus paraisos, aos ideais de consumo tipologizados. Na pesquisa com
os gestores locais, percebeu-se uma fragilidade, passividade e desconectividade
entre 0 negdcio turistico e a localidade. A falta de valorizagdo do local e, por
consequéncia, a falta de seu chancelamento fazem com que o mercado turistico
local apresente desafios, problematicas, ancorados na negacao de uma Porto Alegre

Turistica.

A experiéncia como gestora publica do Turismo de Porto Alegre e como agente
de viagens trouxe a vontade de buscar alternativas para o desenvolvimento turistico
local. Da percepcdo da inadequacdo dos modelos de gestdo mercadoldgica,
baseados nos modelos liberais, a analise dos modelos de gestdo como a
apresentada por Ritchie e Crouch (2003), ou ainda a superagao de teorias
tradicionais da economia do turismo pela teoria do valor turistico sustentavel,
apresentada por Lemos (2005), mostram-se alternativas que representam o

tratamento mercadoldgico sustentavel.

Propbe-se, dessa forma, uma gestdo mercadoldgica integrada, baseada no
desenvolvimento de Recursos Humanos e na Gestdo dos Visitantes, composta por
uma teoria de hospitalidade calcada em uma politica de marketing que considere
informacdo em rede e pesquisa cientifica e, em que os recursos sejam tratados

como sustentaveis.

No entanto, a gestdo mercadolégica ndo é totalidade das respostas para o
desenvolvimento e para a integragdo do Turismo. Os destinos turisticos urbanos
periféricos sofrem ainda com a dificil penetracdo das tecnologias, com a
problematizagdo da comercializagdo imposta pelas tecnologias, a problematica de
acessibilidade aos destinos periféricos que, cada vez mais, sdo mutilados em
detrimento dos destinos turisticos tradicionais e a ineficiéncia da legislagdo que

causa engessamento das praticas.

O objetivo, nesta investigacdo, foi levantar as problematicas, propor

alternativas de busca de um outro turismo, a partir da gestdo mercadolégica
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consciente, branda, sustentavel. Espera-se que essa reflexdo possa contribuir para
o inicio de discussdes que tenham como tema a problematica dos destinos turisticos

periféricos.

Entende-se que esse outro Turismo sO sera possivel, quando se abandonar o
individualismo, quando se parar de improvisar e se perceber que as praticas do
Turismo pressupdem teorias, que, somadas as forcas humanas, devem buscar a
sustentabilidade econémica da localidade junto ao mercado globalizado, ndo de
forma submissa, mas de forma integrada, com alternativas propositivas, criativas,
solidarias, cooperativas, contribuindo, assim, para uma maior humanidade em nosso

planeta.
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ANEXOS

ANEXO | - INSTRUMENTO- ENTREVISTA ESTRUTURADA

-

. O que vocé entende por Turismo ?

N

. Qual sua concepgao de Mercado Turistico?

w0

Quais sao os processos de gerenciamento que sua empresa utiliza para

se inserir no mercado turistico globalizado?

4. Como sua empresa enfrenta a competitividade do setor quanto as outras
empresas ? Quanto aos outros destinos?

5. Onde vocé identifica o valor do seu negécio?

6. Qual o papel do Férum Social Mundial para o Turismo de Porto Alegre?

7. Como vocé vé a entrada das redes internacionais de hotéis na cidade de
Porto Alegre?

8. Qual a estratégia condutora da sua empresa em relagéo ao seu publico?

9. Qual o grau de satisfagdo do turista em seu estabelecimento? Cite pontos
positivos e principais dificuldades.

10.Qual sua percepg¢ao do Turismo de Porto Alegre?

11. No seu entendimento o que uma localidade deve deter para ser turistica?
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