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RESUMO. Esta monografia questiona que significam viagens. Se de fato enriquecem
culturalmente e ludicamente o viajante. Se predomina 0 que se experimenta fora e se
relata, e se sobressai 0 que se aprende e se incorpora a vida. Se aos retornos tudo se
perde no cotidiano, ou se viagens desencadeiam processos que otimizam experiéncias
e conhecimentos, a medida que exercitados. Constata se viajar contribui para desenvol-
ver o homem. Apresentam-se reflexdes que se aproximam da resposta, dadas a subjeti-

vidade e a complexidade de um tema ainda néo enraizadamente estudado.

Palavras-chave: 1. desenvolvimento pessoal 2. turismo 3. viagem
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ABSTRACT. The aim of this study is to question the meaning of trips. If they are really
able to to enrich the traveler on both cultural and fun-having aspects. If it is predominant
what is experienced abroad and later reported, and whetheris highlighted what is
learned and incorporated to one's life. Perhaps on the way back everything is lost in the
day-by-day, or maybe trips trigger out processes that optimize experiences and knowl-
edge, as far as we exercise those. Traveling truly contributes to human develop-
ment. Reflections on the theme are presented in this study but precise answers to such
guestioning cannot be given due to the complexity of a topic that has not been deeply

studied yet.

Key-words: 1. personal development 2. tourism 3. traveling
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INTRODUCAO

Baudelaire expressa: “Vai-se ao fundo do desconhecido para se encontrar o novo”, e 0
ato de viajar afasta 0 homem da dinamica diaria que lhe veta perspectivas de renova-
cdo. Ampla e simbdlica, a vida é uma viagem pelo mundo. Nela embarcaremos e busca-
remos compreender os valores que nos impulsionam a fazé-la e incorporamos (se o fi-

zemos) apos fazé-la.

Sutil ser a viagem a grande metafora da vida, por procurar-se um centro espiritual de
verdade, paz, beleza e imortalidade. Do viajante espera-se que ao deslocamento fisico
correspondam transformacdes interiores, metamorfoses que o habilitem a objetivos que
transcendam facanhas. Na visdo moral e na espiritual, s6 o que se transforma tem éxito,
explora espacos e encontra a transcendéncia. Um viajante pode ser um iniciado que

indica caminhos a humanidade.

Embora haja a sede do saber e o tédio cotidiano, poucos abandonam a rotina para en-
contrar lugares, experiéncias, sensacgdes. Se adentrarmos a cultura, encontraremos res-
postas variadas, porque saber é forma de poder. Viaja-se também por turismo, e turismo
envolve pessoas. Esbarramos num fenbmeno social intrinseco ao mundo moderno. Nao
a toa, a partir do sXIX turismo vem a ser a mais procurada forma de lazer. E aspiracéo
dos incluidos na sociedade e se junta a valorizacéo ao écio, ao dolce far niente, ao lazer
implicito, apesar de se poder viajar ndo sé em turismo, mas fazendo turismo com espiri-

to de viajante.

O viajante podera abrir-se para o outro e experimentar heterogeneidades culturais sem
hierarquias ou classificacdes preestabelecidas em que se enriqueca a visdao de mundo,
amplie-se a compreensao de si, do outro e da consciéncia da diversidade cultural criati-
va e inovadora, quando se |he atribui aproveitamento de experiéncias, culturas, voca-
cOes. Viagem como atividade ndo administrada de tempo livre, mas intercambio e apro-

priacdo de lugares, gentes, culturas.



Os objetivos gerais deste trabalho apresentam-se conceitos e idéias sobre desenvolvi-
mento pessoal, viagem, turismo. Pressupde-se viajar como fundamental a desenvolver
individuos. E comparavel as praticas religiosa ou esotérica, devido a sua diversidade. O

trabalho explora essa trindade n&o habitualmente encontravel.

Por meio dos profissionais de turismo, os objetivos especificos visam acrescer condi-
¢cOes aos objetivos gerais para engrandecer a visdo do turista e nele despertar o espirito
do viajante, afora direcionar o turismo para o Brasil, de significante riqueza em diversi-

dades.

O suporte ao cenario que se cria € pesquisa bibliogréfica de autores de turismo religio-
so e cultura. Versa-se sobre aprimoramento pessoal ao se viajar, idéia iniciada a leitura
de Carlos Fernando de Moura Delphim e Maria Luiza Mendonca in “Cultura do Turismo,

Desafios e Praticas Socioambientais” (2003).

O 1.° capitulo, “Desenvolvimento Pessoal, Viagem e Turismo”, expde a teoria, cita auto-
res, correlaciona as 3 palavras-chaves e o que delas se pode inferir. “Cultura como Ba-
se do Ser” (2.° capitulo) aborda cultura como fundamento para desenvolver pessoas,
como motivar, influenciar o comportamento do consumidor, sua relagdo com os efei-
tos globalizantes e o marketing da cultura. “A Cultura Brasileira e O Consultor de Turis-
mo” (3.° capitulo) destaca a diversidade da cultura brasileira como potencial nacio-
nal turistica, mostra ser o homem do Brasil seu mais genuino atrativo e exibe o papel
do profissional propulsor do turismo mais Unico e experimental, fator desenvolvimentista
humano. “Andancas” (4.° capitulo) d4 exemplos de turismo diferenciado ao se abrir para
0 outro e experimentar-lhe o mundo, captar experiéncias com gestos de aproximacao.
Em “Andlise dos Dados” (5.° Capitulo) usa-se associacdo livre para obter resulta-
dos com consultores de turismo e pés-graduandos do CET/UnB e comprovar o objeto do

estudo: desenvolvimento pessoal, cultura, viagem, e turismo.



CAPITULO | - DESENVOLVIMENTO PESSOAL, VIAGEM E TURISMO

O dicionario Koogan Larousse (1987) leciona que ao se ligar desenvolvimento a pessoal
tem-se desenvolvimento pessoal como acéao e efeito de desenvolver, ou 0 crescimento
particular da pessoa. E um bem que se adquire e se reproduz, que nio se perdera, que
transcenderd e agregara valor a outros conceitos; que sera parte da pessoa e com ela
interagira; que ndo se saberd quando exatamente o adquiriu, por parecer residir nela
desde seu nascimento. Atribuindo-se o0 conceito a viagem, pode resultar a experiéncia
espiritual de préticas religiosas, misticas ou esotéricas, fracdo da busca da condicao
humana: “A experiéncia pessoal centrada no autoconhecimento, mais mistica ou mais
esotérica, é fundamental” (Siqueira, 2003:25). Caracteriza-se pelo anseio da aventura

do individuo movido por inquietacdes ou pelo senso de inutilidade da vida.

Sao vastos os caminhos, férteis, amplos, mas o objetivo é autodesenvolver-se via auto-
aperfeicoamento. Modernamente “tudo isso indica a tentativa de construcao e de vivén-
cia de um novo estilo de vida, que implica melhor qualidade de vida do ser humano, que
confirma o processo de psicologizacao da fé ou da religido” (Siqueira, 2003:72). Vida é
caminhada; assim se preserva o0 saber e 0 gosto de andarilhar. Estamos em busca de
sobreviver e ter progresso, bem-estar, salvagéo, liberdade, espiritualidade, felicidade. O
mundo decorre dos efeitos das correntes migratérias: “Somos produtos, herdeiros e par-

ticipes de antigas e recentes incursées” (Abumanssur, 2003:16).

O homo religiosus entende vida humana como peregrinacdo a outra vida (paradisiaca),
onde ndo mais havera dor, fome, tristeza, morte. O viajante - que se pretende resgatar e
transformar no turista moderno - é o peregrino, 0 que transita num espaco com mais
chances de encontrar o outro no caminho interior, o que tem ansia de conduzir seu eu a
realidade. A busca caracteriza (p.ex.) a aventura do individuo, libertar-se de inquieta-
¢cOes, angustias, insatisfacdes, vazios; atribuir sentido a vida, transcender ao sagrado,

ao espiritual, ao mental. Viagens instam a experimentalismo e descobertas.

“S0 o viajante pode, sendo sujeito de seu proprio destino, conceber o outro como sujeito
e utilizar a experiéncia da viagem para enriquecimento de experiéncia vivida e amplia-

¢do de sua visdao de mundo” (Mendoncga, 2003:30). O individuo precisa de um modus



vivendi diferente, da mente aberta, do alimento espiritual, encontrar a diferengca entre

interno e externo, tocar essa auséncia e tentar preenché-la.

Ao transformar turista em viajante, compete reeduca-lo para ndo confundir manifesta-
cOes culturais com mercadorias turisticas. Ha que trabalhar a disposicao para trazer
contribuicbes culturais da gente e do local de origem e a receptividade e a acolhida da
comunidade que o recebe, demonstraveis que sdo. A medida que se constréi a trajeto-
ria, alteram-se comportamentos, gestos, expressoes, faculta-se a viagem ser encontro e

desencontro, a depender da aspiracao.

Mesmo com tais variaveis, viagem ha de ser uma op¢do mais ludica para o homem se
conhecer - e ao outro - e testemunhar aquilo em que o outro acredita, observar-lhe a
interatividade, agucar curiosidades, estimular comparacgdes, reciclar e redimensionar
horizontes com leveza, diversdo, de modo até pitoresco. Ao viajarmos esquecemos 0
ego e guardamos as mascaras sociais para sermos aceitos e aprovados na sociedade.
Nos locais visitados ndo esta posto ser aceito; estamos de passagem, libertos, abertos

ao aprendizado e a novas experiéncias.

Ao explorar significados de viagem, viajante e cultura popular, Ortiz (1997) toma viagem
como deslocamento no espaco. Ao situar o viajante no territério fluido entre dois pontos
- partida e regresso - vé um rito de passagem. Ha duplo sentido, mesmo inconsciente,
no deslocamento para conhecer novos lugares. O movimento interior realiza-se dos es-
forcos intelectual e emocional e do querer do viajante, para que exteriorize desejar co-

nhecer o outro e consequentemente mais a si, talvez o maior feito.

Verger (2002) declara: “Comecei a viajar tanto pelo desejo de fazer pesquisas etnogra-
ficas ou reportagens, mas por necessidade de distanciar-me, de libertar-me e escapar
do meio em que tinha vivido até entdo, cujos preconceitos e regras de conduta ndo me
tornavam feliz”. Assume e acelera sua curiosidade pelo outro ao reconhecer a profundi-
dade humana, apontando diferencas no saber olhar, respeitando a singularidade ansio-

sa de querer entender o outro.

Segundo o pintor francés Paul Gauguin (1848-1903), “A vida é uma mera fracdo de se-

gundo. Um bocado de tempo infinitamente pequeno para preencher com 0s nossos de-



sejos, sonhos e paixdes”, a alma inquieta e o espirito aventureiro. Gauguin inspirava-se
em continentes pouco visitados e acreditava que as paisagens e as pessoas necessa-

rias para alimentar sua imaginag&o ndo estavam sob o seu sol.

Comenta-se o viajante pelo flaneur de Walter Benjamim, pelo enciclopedista, no cole-
cionador e no coletor de imagens. Flaneur é o que mais se adéqua a este estudo, tipo
contido no que se abre a descobertas para alimento da alma. Sabe ver sem precisar
armazenar, organizar ou atribuir aplicacéo a suas andancas. Atingido pela modernidade,
angula o mundo pelo prazer da descoberta. Ndo adquire souvenirs nem fotografa ou
filma ou se ocupa de nomes de lugares, mas experimenta vinhos, comidas, prazeres até
entdo limitados. Guarda da viagem o que a memoria capta, registra, incrusta na alma e

nao mais serd removido, pois quer capturar o espirito dos lugares.

Em visdo simples e romantica, viagem € metafora de liberdade e conquista do espaco
fora do dominio familiar privado e do individual (Yazigi, E. et al., 2002). Realista é per-
tencermos a era do bem-estar material e detectarmos mudancas de anseios e necessi-
dades, de fisicas a psicossociais, com a arte de viver e a qualidade de vida vindo antes
da posicao social. Valores como liberdade e desenvolvimento tornam-se prioritarios, e
nao € o bindbmio capital-consumo que garante bem-estar. De que adiantam muito dinhei-
ro e acumulo de bens, se ndo ha tempo para aproveita-los. A consciéncia do dinheiro é

substituida pela do tempo (Krippendorf, 2003).

O turismo avanca como expressivo fendmeno do comportamento lidico contemporaneo.
Homem é ser temporal: sua existéncia se constroi num tempo e nele decorre. Mais que
guantidade, quer qualidade nos instantes vividos. A vida humana se organiza com a di-
visdo do tempo de que dispde para as atividades que tem e como as realiza. Esta-se na
passagem da atividade fisica para a intelectual, da intelectual repetitiva a intelectual cria-
tiva (De Masi, 2000:16). O tempo livre € valorizado pelo 6cio criativo, deixando atras a
negativa imagem de que tempo aproveitavel € o trabalhado na atividade-fim. Por que
ndo aproveiti-lo para viajar e investir no maior bem que temos, que somos nés mes-

mos?



Nascida na Inglaterra, a Revolucédo Industrial (sXVIII) transformou o conceito de viagem.
Juntamente com a urbanizacao e o trabalho de horas controladas, o 6cio readaptou-se e

contribuiu na visdo benéfica do conceito de tempo livre.

Para o homem grego antigo, 6cio ndo significava nada fazer. Implicava ocupar-se com
atividades de natureza intelectual e espiritual contemplando, sem aplicacao préatica (en-
tretanto renovadora), a verdade, a beleza e o bem. Era um estado d’alma que consistia
em sentir-se livre do trabalho e ascender a sabedoria. A modernidade trouxe (desde os
anos 1920) o consumo de massa e revalorizou o tempo livre em resposta aos valores
puritanos prevalecentes no trabalho. Em visédo negativa, o 6cio foi mae de todos os vi-
cios, origem de problemas individuais e sociais. Com o tempo ocupou papel determinan-
te e crescente no turismo (Molina, 2004:26). Os valores culturais modificaram a maneira

de gastar o tempo e o valor das atividades (Bacal, 2003:09).

O lazer encontrou espaco ao realizar atividades discricionais (de livre arbitrio), propor-
cionando sentimentos de bem-estar e satisfacdo ao individuo que o faz. A sedugéo liga-
se a valorizacdo e ao prestigio social e € demonstracdo de poder, a disponibilidade de

perder tempo em atividades n&o produtivas.

O especialista em lazer Horst Opaschowski, citado por Krippendorf (2003), entende que
mudancas de orientacdo existem para: a) tempo livre como meio de expansao; b) expe-
riéncia; c) a tendéncia de viver intensamente e ativamente; d) acentuacdo do prazer de
viver; €) o presente aqui e agora; e€) a natureza e o0 meio ambiente. Viagens propiciam
elasticidade mental para percebermos e lidarmos com visOes interpessoais, lugares,
momentos, fazendo-nos encontrar solugdes inéditas e flexibilidade para gerir situagfes
em constante movimento e transforma-las em oportunidades, obtendo resultados de

problemas pensados insoluveis.

Viajar é criar uma perspectiva, e existe quem numa viagem programe a proxima, e a-
guele que em casa quer viajar para sentir saudades de casa, porque bom é onde ainda
nao se estd, oposto ao conceito de moradia, de que lugar bom é o que se habita. Movi-
mentos do homem produzem cultura: arar, plantar, colher, industrializar, distribuir, con-

sumir.



A bagagem de um viajante contém significados e valores pertinentes a sua cultura -
preconceitos e prejulgamentos em relagdo ao outro - conscientemente formulados ou
ndo. O que trouxer de conhecimento da terra estranha importa para mundializar a cultu-
ra, que exige mais participacao inteligente que fruicdo consumista, apesar da ineréncia
dos servicos turisticos. Estreita-se o contato entre o eu e o outro, o viajante abre-se para
o mundo, ou defende sua identidade cultural, resguarda-se no etnocentrismo. O diferen-

te € (ou ndo) ameaca, ponto de vista, caminho, alternativa, opcao, porque:

Etnocentrismo é uma visao de mundo onde o nosso grupo é tomado como
centro de tudo, e todos os outros séo pensados e sentidos através dos nos-
sos valores, nossos modelos, nossas definicbes do que é a existéncia. No
plano intelectual, pode ser visto como a dificuldade de pensarmos a diferen-
¢a; no plano afetivo, como sentimento de estranheza, medo, hostilidade, etc.
(ROCHA, 1994:7).

Krippendorf (1989) atribui mais o desejo de fugir da vida cotidiana ao imperativo da mo-
bilidade contemporanea do turismo que ao interesse por regides e populacdes, contudo
é factual a dupla hipétese, dado que viajar ndo € novo na histéria humana. Desde as
primeiras sociedades o homem viaja por motivos econémicos, politicos, sociais, cultu-
rais, esportivos. Na antigliidade desafiava perigos ao aventurar-se e desenvolvia a curi-

osidade exploratoria.

Defende a Organizacao Mundial de Turismo (OMT), turismo € o deslocamento de pes-
soas de seu domicilio cotidiano por no minimo 24 horas, com finalidade de retorno. O
prof. Mario Beni, in “Andlise Estrutural do Turismo”, cita Hunkizer e Krapf, que em 1942
definiram turismo como "soma dos fend6menos e das relagdes resultantes da viagem e
da permanéncia de nao-residentes, na medida em que nao leva a residéncia permanen-
te e ndo esta relacionada a nenhuma atividade remuneratoria” (2002:36). Também in
Mario Beni, Jafar Jafari d& uma holistica definicdo: “Estudo do homem longe de seu
local de residéncia, da indastria que satisfaz suas necessidades e dos impactos que
ambos, ele e a industria, geram sobre os ambientes fisico, econdmico e sociocultural da

area receptora”.

Etimologicamente turismo deriva do latim tornus, acdo de movimento e retorno que da

origem a tornare, girar (Dias, R.et Aguiar, 2002). Desse modo as raizes latinas tour e



turn expressam viagem circular, ida e volta, com retorno essencial. No sXII aparece no
francés tour significando circuito, movimento circular. Em inglés inscreve-se em 1643

tour, base para “tourist” (1800) e “tourism” (1811).

Parte-se do principio de que turismo € fenbmeno universal. Conectam-se todas as par-
tes do sistema global, aumenta-se a compreensdo dos individuos de pertencerem a um
todo, incrementa-se sua consciéncia de estar em local determinado e se fortalece a i-
dentidade cultural. Resultante: ao tempo em que o turismo homogeiniza as culturas,

consolida a identidade local, fator precipuo da multiculturalidade.

Com o poder de transformar experiéncia de viagem em enriquecimento de vida, o via-
jante tem importancia para o turista, que € o viajante atual. Essa consciéncia e esse
resgate sdo fundamentos de uma viagem que preenche anseios. A condicdo de turista
permite-lhe acessar o mundo como se estivesse em casa, estado de conforto superior
as aventuras de viagem. Nem némade, exilado e migrante facultam a agradavel sensa-

céo de ser bem recebido. Turista pode ser peregrino, bem-vindo ao sacro destino.

Visitar extingue que turismo € movimento de méo Unica. Trocas e inversdes entre emis-
sivos e receptivos fazem-no acontecer. Quando vai é porque algo ja veio até ele (Olivei-
ra, 2004). O ato de lazer de visitar a pessoa querida revela um simbdlico sistema de tro-

cas, bem como o turista e a comunidade trocam conhecimentos, experiéncias.

Do turismo espera-se que virtualmente recrie viagem como percep¢do de mundo e de-
sempenhe manifestacéo ética e estética de tempo livre e dinheiro poupado, recompensa
ao trabalho exaustivo. A viagem virtual, cada vez mais propagada, ndo substitui a real. A
interacdo com o local visitado (por gestos, contemplagéo, percepcdo ou ludismo) prova
ser o turismo um provavel substituto de uma das formas de vivéncia das religides tradi-
cionais, porque em parte convive, simultaneamente entrecruza-se com formas que po-

deriam ser, em principio, peregrinagdo ou romaria (Siqueira, 2003).

O que pode diferir viajante de turista é o roteiro predeterminado deste, com data certa
de volta. O viajante chega sem saber aonde vai nem quanto ficara. Mistura-se a popula-
céo local, vivencia-a, bebe-lhe os costumes. Em nome do auto-aperfeicoamento precisa

deixar-se invadir pelo espirito do viajante e apossar-se de si.



Lonati (1986), secretario-geral da OMT cré que o turismo converteu-se em “direito do
homem moderno”, passando de objeto percebido a objeto de conhecimento. Repensa-lo
como campo especifico de saber é tarefa recente. Pesquisadores dedicam-se a constru-
ir a teia que reune objeto, metodologia e teoria, permitindo que o tema seja denominado
ciéncia, sobretudo por fazer interse¢cdes na comunicacao e na historia, na geografia e na

administracéo, na antropologia e na psicologia.
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CAPITULO Il - CULTURA COMO BASE DO SER

Cultura fundamenta este trabalho - quando se trata de viagem ou turismo - e acentua-se
com enfoque no desenvolvimento pessoal. Ignarra (1999) percebe-a em turismo étnico,
religioso, historico, antropoldgico, arqueoldgico, artistico e de eventos (programacoes).
Turismo cultural motiva segmentacdo do mercado turistico, que incorpora museus, gale-
rias, festivais, festas, arquitetura, sitios historicos, performances artisticas. ldentificado
como cultura integra o todo que caracteriza uma comunidade e atrai visitantes a cata de

caracteristicas singulares de outros povos (Dias & Aguiar, 2002).

Entenda-se a cultura como intrinseca a condicao humana. O individuo s6 € humano por
ter cultura. Em contrapartida, s6 a encontramos em humanos por ser aprendizagem, ndo
repeticdo instintiva (caso dos animais). Ha organizacdo em grupos, divisdo de tarefas,
hierarquias; ndo se pode graduar cultura. Ao emitirmos juizo de valor sobre quaisquer
delas, apresentaremos o etnocentrismo. As sociedades todas - rurais, urbanas, simples,
complexas - possuem cultura. Cada cultura e cada sociedade tém integridade, sistemas
de valores e costumes proprios. Em andlise, a cultura do homem branco nao € superior

a do indio, mas diferente. Elas apenas se desenvolveram a seus modos.

O que a um é sagrado e a outro repugna € um componente comparavel nas sociedades
oriente x ocidente. Por vezes diferencas interculturais de visitada e visitante se antago-
nizam. Quem visita deve preparar-se para o choque cultural ou trocar de destino. Na
india, onde predomina o hinduismo, os ratos sdo sagrados, reencarnam a adorada deu-
sa Karni mArta. Sao acariciados pelos fiéis, que bebem da agua e do leite tocados por

esses seres. Os ocidentais 0s recusam.

Recomenda-se a turistas estudar antes aonde ir, para evitar dissabores. Ao visitar a
Medina, em Fez (Marrocos), evita-se roupa que desnude colo, ombros e pernas, usuais
no ocidente. E entender com naturalidade homens poderem ter até 4 esposas, desde
gue as sustentem igualitariamente. Ao conversar com homens e mulheres percebemos
serem felizes com seus costumes. Poderemos polemizar 0 assunto e passar a ser mais

criticos, abertos, exercitando nossas reflexdes.
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Historicamente, cultura é transmissivel por heranca social, ndo biolégica. O todo com-
plexo que inclui conhecimento, crenca, arte, moral, direito, costume e capacidades e
hébitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade. Depende do processo de
socializacdo do individuo, embora ndo se restrinja ao estudo formal. Ao se desfrutar de
uma casa na praia desfruta-se também da rusticidade do caicara, da paisagem natural e

histdrica do lugar, do relacionamento com nativos, dos quitutes regionais, etc.

Cultura é algo vivo, que se produz e reproduz em sociedade, pratica-se e vivencia-se dia
a dia e d4 sentido a vida do homem, ser que exerce escolhas, selecdo, possibilidade de
mudar e criar condi¢gdes, com variedade e heterogeneidade. Entre a necessidade e a
resposta havera a mediacdo simbdlica, uma instancia cultural, uma forma de proceder
no amago das caréncias. Sendo um universo historicamente criado, sentidos e valores
culturais que o sustentam precisam ser explicitados. Sele¢cdes e opc¢des, para se padro-
nizarem, precisam de mecanismos de identificacdo e de aceitagdo. Declaram-se valores

e propdem-se sentidos a conflitar com outros valores e sentidos.

O campo cultural imbrica-se no poder. Deve-se considerar conflito ndo s6 um ingredien-
te normal da cultura, mas instancia geradora, for¢ca motriz. A contemporaneidade possi-
bilita ao mundo vivenciar e compartilhar experiéncias culturais dispares, como manifes-
tacOes locais tém expressdes singulares e universais. O chinés do interior tem habitos
marcados por uma concepg¢ao especifica, com raizes histéricas que podem desconfortar
um executivo alemao a trabalho. Quando estd em Hong Kong, 0 mesmo chinés interio-
rano partilha préticas ligadas a varias localidades do seu e de outros paises, inserindo-

se na globalizag&o da cultura.

O que caracteriza turismo cultural é o como se vé, ndo aquilo que se vé. - Faz turismo
cultural quem olha as pressas a Eiffel, o Big Ben ou a Muralha da China? Tira fotos,
compra lembrancas? Se se caminha pelo Quartier Latin, em Paris e se para nos cafés
da Place Saint-Michel, onde Hemingway sentava-se a escrever, sabe-se que quando
seu texto se fazia sozinho, com 2 ou 3 copos de rum da Martinica, 0 autor inseria na
histéria a moca que lhe servia, ato possivelmente romantico. Sensacéo assim pode ser

mais cultural que uma visita burocratica ao Louvre, a depender do olhar.



12

Pode-se temporariamente assumir atitude passiva e seguir programa pelas méaos segu-
ras de um guia, mas pacotes turisticos homogeneizam comportamento, direcionam es-
colhas. A escolha final, entretanto, deve ser do turista, que deve agucar sua curiosidade
e ir além do que fotografou com lentes. As vezes cabe inverter o roteiro e se perder nos
lugares. Os guias estao preparados? - O turista € o observador, o viajante do mundo
contemporaneo. Por ser mutante, dinamico, volatil, passa das férias convencionais aos
experimentos, de férias anuais a quinzenais e semanais. Percebem-se indicios de que
ndo mais aceita simplesmente o que lhe vendem, quer decidir e selecionar o que o pre-

enche e lhe interessa (atitude ativa), o que deve prevalecer e acentuar-se.

Atuais estudos sobre auto-realizac&o revelam nao referir-se a fatores internos, apenas.
Reflete conceitos que a sociedade compreende auto-realizadores. O que pode propiciar

contra-senso ao se optar pelo consumo é:

Identifica-se a expansao dos novos valores, significados, crencas dos grupos
mistico-esotéricos ou das novas religiosidades para a sociedade, num movi-
mento conjunto de melhor qualidade de vida e um novo estilo de vida (SI-
QUEIRA, 2003:86).

Coisas ndo contém valor cultural, que se produz nas rela¢gbes sociais. Bens culturais
nao tém em si identidade, mas a que 0s grupos sociais Ihes impdem. O consumo € pa-
dronizado e mensurado pela sociedade. Em torno desses conceitos ha um vaivém como
em bolsas de valores, procurando lugares célebres. Percebe-se que o produto reveste-
se de fetiche, e o turista muitas vezes compra a imagem. Cabe desperta-lo para o real

valor e a real vontade, ndo deixa-lo levar-se e precaver-se contra 0 enganoso.

Atualmente viajantes consomem servicos turisticos com motivacdes econdémicas ou em-
presariais. A comunidade receptora tem perspectiva de ganho econdmico no contato
com visitantes, e podem ocorrer experiéncias ndo esperadas, as vezes indesejadas, de
fundo sociocultural, enquanto o visitante pode ser um estranho e ficar vulneravel a popu-
lacéo local. Turistas podem ser percebidos como ricos. Por estarem de passagem - e a
populacéo local entender que néo voltardo - pagam mais caro por um produto/servico, o
efeito-demonstracdo, provocado pela situacdo em que alguém vé outro fazendo e repli-
ca como normal e sensato, muitas vezes com reforco da midia TV. O comportamento do

turista reforca ou reduz esses habitos.
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E consenso que manifestacdes folcloricas ligam-se as raizes da cultura popular e a par-
ticipacdo nelas é voluntaria e prazerosa. Remetem a apropriacdo social, no presente, da
cultura popular do passado. Consideremos que tradigdes ditadas por costumes sdo pro-
cessos sociais que se modificam com o tempo e sobrevivem por adaptacfes diversas
(Hobsbawn,1997 apud Aguiar, 2002:139). No contexto recente de crescimento turistico,
0s grupos folcléricos estdo entre as mais importantes manifestacdes culturais e ofere-

cem diversidade a viajantes que querem conhecer habitos e costumes.

Destaque-se que turistas personificam busca de autenticidade e podem ter a manifesta-
cao transformada, reinterpretada, porém jamais desfigurada. Afirmacédo de identidade
cultural é o que cativa. O turismo cultural tem sido um grande segmento do mercado:
oferece oportunidades para revitalizar e manter cidades e sitios historicos; resgata as
histérias que os cercam; o consumidor quer consumir a auténtica memoria do passado,
sem falsas interpretacdes; o passado como objeto de consumo auténtico, fiel a sua ori-
gem, que retorna como mercadoria renovada e apropriada para seduzi-lo de modo poli-

ticamente correto.

Citemos o turismo enddgeno, a deslocar-se de grandes centros urbanos e cosmopolitas
para regides com patrimoénio histérico-étnico-cultural em que se vivenciam in loco expe-
riéncias genuinas, sem interferéncia ou opressédo comercial ou de consumo, o ter para
ser, com apelo de vivenciar o que ndo foi impregnado por artificialismos (Beni, 2004:11).
A autenticidade esta em debate quando se trata do fenémeno turismo e do folclore, pois
a principal preocupacéo € o impacto cultural da presenca do turista, visto como descons-
trutor da identidade da comunidade receptora, embora exatamente a busca pela autenti-
cidade atraia o viajante que o turista carrega em si. Mesmo que se tenda a transformar
manifestacdes culturais em mercadorias turisticas, a visdo advinda da necessidade do
planejamento sustentavel e da reeducacgéo dos individuos propiciara a transformacéo do

turista em viajante.

Pode-se interpretar positivamente o que em principio parece negativo. A destruicdo mo-
dernizadora do antigo ndo € exclusiva responsabilidade do turismo, porque com ele co-
munidades podem afirmar a identidade cultural e eleva-se a funcdo econdmica da co-

munidade. Os aspectos negativos do impacto sociocultural da intensificagdo turistica
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serdo amenizados se se efetuar um planejamento participativo em que 0s atores sociais
limitardo o que mudar, reinterpretar, incorporar. Sem isto o folclore é passatempo para

turista, sem elo com a localidade e suas raizes.

Compete a educacao patrimonial escutar e mediar sujeitos sociais portadores de tradi-
cOes, sensibilizar e conscientizar as comunidades em torno de valores e tradi¢gdes, inse-
rir tais praticas na vida sustentével, resgatando e preservando o imaginério e o patrimo-
nio dessa cultura nos eixos temporal e social. Importa observar que ndo aprendemos a
viajar, um dos erros de comportamento nas férias, além de decepcdes e incapacidades
geradas da viagem n&o desfrutada de forma plena. E necessario que as pessoas se
iniciem na arte de viajar ainda na escola, o que ocorre no maximo em aulas de geografia
e histdria, de forma ladica, divertida, abordando cultura e arte local, mas outras, como
obrigacao de se guardarem nomes, datas, tipos de vegetacéo, clima. Uma matéria curri-
cular abordando aspectos fisicos e nao fisicos de lugares seria uma conquista e uma

colaboracdo com o turismo.

“O comportamento do homem faz refletir suas atitudes ligadas ao que pensa, acredita e
Vé - e que sao ‘guiadas’ por sua capacidade cognitiva e emocional (Bacal, 2003: 99).
Quase todos os comportamentos sdo motivados. Excetuam-se os biolégicos, que mes-
mo assim sdo moldados pela cultura. Ndo se come nem se dorme da mesma maneira,
em todas as sociedades. Analisar objetivos do comportamento humano remete-nos a
teoria de Maslow, aprendida em aula. As atividades do individuo parecem ser governa-
das por 4 objetivos gerais, separadamente ou combinados:

e Sobrevivéncia
e Seguranca
e Satisfacéo

e Estimulacao

Os dois primeiros objetivos exprimem motivacédo de deficiéncia; os dois outros dois reve-
lam motivacdo de excesso. Ha tempos o comportamento era visto pela maioria dos es-
tudiosos como acéo de efeito compensatério a monotonia, gerado pelo ritmo alucinante
do processo automatizado. A acgéo turistica pode compensar a fadiga, mas a visdo sim-

plista merece complemento. O turismo, entre os lazeres, € o mais sedutor e de valor
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mais significativo. Vé-se também dos outros mecanismos de defesa o turismo € 0 mais
saudavel. Preenche as necessidades do individuo por meio de um comportamento que
a sociedade avaliza, que expande o universo psicolégico e o intelectual. Pesquisas re-
centes sobre comportamento do consumidor, até em areas sem relagdo com lazer e
turismo concentram-se nos lados simbdlico, emotivo, estético do comportamento.
Ao se admitir que viajar é a opcao mais freqliente para o tempo livre de férias, o turismo
realiza 3 fungdes fundamentais (Dumazedier,1979):

e Funcao de descanso

¢ Funcao de divertimento

¢ Funcao de desenvolvimento

Independentemente de dar-se em determinado momento, a agéo turistica € um compor-
tamento de liberdade e prazer, com o maximo grau de autonomia que o individuo pos-
sui. Deslocar-se para descanso, diversédo e desenvolvimento de personalidade néo é s6
ato fisico, € uma decisao psicologica que atende aos desejos de ver, conhecer, entender
culturas e individuos. Socialmente, o turismo oferece ao individuo oportunidades de re-
lacionamentos espontaneos, gratificantes, com pessoas que lhe podem enriquecer com

informacdes e vivéncias ndo conhecidas.

Razbes para viajar sdo muitas, influenciadas pelo imaginario do turista e pelas culturas.
Em pesquisa de férias de verdo na Europa (1985), as respostas foram (Krippendorf a-
pud Trigo,1998, p.25) *:

64% - desligar, relaxar

57% - fugir da vida diaria, mudar de ambiente
51% - recuperar as forgas

40% - para estar em contato com a natureza
40% - ter tempo um para o outro (casais)

35% - comer bem

34% - descansar, ndo fazer nada

34% - ir ao encontro do sol e fugir do mau tempo

31% - fazer o que quiser, ser livre

! Como a pessoa podia mencionar varios motivos, o total do percentual atinge mais de 100%.
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30% - fugir do ambiente poluido
29% - ter distracdes, brincar, divertir-se
29% - adquirir novas impressdes, conhecer outras coisas
26% - ver outros paises, ver o mundo
23% - ser tratado com deferéncia, ter prazer
22% - travar conhecimentos
19% - cuidar da saude, prevenir doengas
19% - rever parentes, conhecidos e amigos
18% - cuidar da beleza, bronzear-se
18% - alargar os horizontes, buscar educacao e saber
17% - restaurar as lembrancas
16% - dedicar-se a interesses particulares,
15% - pegar muita estrada pela frente, mexer-se
13% - voltar-se para dentro, ter tempo para pensar
12% - fazer esportes, colocar-se em forma
9% - aventurar-se, assumir riscos

7% - dedicar-se a hobbies

A maioria das citacdes é de evaséo (desligar, relaxar, fugir da vida diaria, mudar de am-
biente, fazer o que quiser, ser livre, etc.). Vem a importancia conhecimento/cultura (ad-
quirir impressdes, conhecer coisas, ver paises, travar conhecimentos, alargar horizon-
tes, buscar educacgéo e saber, etc.), em estreita relagdo com o que requer o desenvol-
vimento pessoal. Note-se a citacdo da variavel local fugir do mau tempo, caracteristico

do povo europeu, de poucos meses de sol e calor.

No lazer turistico, em particular, as aspiracées sofrem influéncias da midia: felicidade,
aventura, romance quando se esta a lazer e em férias. A seducado das viagens espelha
0 magnetismo que a atividade exerce sobre os individuos. A atragdo ndo decorre ape-
nas de fatores sociais imediatos. Origina-se na memoaria, no imaginario de historias in-
fantis com “Era uma vez”, “Num lugar distante”, utilizando o tempo do inconsciente jun-
guiano, composto de experiéncias reprimidas, suprimidas, esquecidas, ignoradas, que

tém mais condi¢des de aflorar na viagem quando se minimizam as racionalizacdes.
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Analogamente, partindo mundo afora pelos contos de fada, a crianca (o herdi), podera
encontrar-se. Isto feito, encontrara o outro com quem esta posta a promessa, a de viver
feliz para sempre. A raiz da seducéo exercida pela viagem - neomodernistamente pelo
turismo — habita as profundas camadas da mente do homem, desde crianga. O sujeito
da pés-modernidade vivencia seu imaginario, compreende e testa seus horizontes.
Segundo Gnoth (1997), in Ross (2001:39):

As bases da motivacdo séo necessidades conscientes que, quando combi-
nadas com caracteristicas situacionais e estruturas de valor, influenciam a
percepc¢do que o turista tem de um objeto. As expectativas e as atitudes rela-
tivas a qualquer entidade do turismo estéo intimamente relacionadas com as
necessidades conscientes e sistemas de valores dos turistas. Essas expecta-
tivas sdo predominantemente emocionais e possuem as caracteristicas dos
impulsos dirigidos para o mundo interior. Desse modo, um objeto turistico
pode se tornar um alvo porque € visto como um objeto que promete satisfa-
zer e necessidades psicolégicas. Porém os objetos podem variar muito e es-
tdo sujeitos a substituicao.

Conforme Gray (1970), comentado por Burkat e Medlik (1981) in Ross (2001:33), ha as
motivacdes centrais gosto pelo diferente e busca de excitacdo. Foca-se a primeira:

O desejo de trocar o conhecido pelo desconhecido, de abandonar as coisas
familiares e conhecer lugares, pessoas e culturas diferentes, ou reliquias do
passado em lugares famosos por suas associagcdes e monumentos histori-

cos, ou por sua moda e contribuigdes atuais para a sociedade.

Apés conhecer o0 antes desconhecido, advém excitacdo no individuo ndo encontravel
em sua cidade ou pais, com histdrias diferentes a contar. Na experiéncia existe a marca
do modus vivendi individualizado, das escolhas, de esperangcas que vencem pequenos
obstaculos ou desastres. Na pesquisa de Krippendorf e nos conceitos verifica-se que
percepcdo e expectativas emocionais ligam-se intimamente a motivacdes por idéias e
valores. Nota-se o tom positivo da aventura no gosto pelo diferente (adquirir impressoes,
conhecer coisas, ver paises) e na excitacdo (aventurar-se, assumir riscos), que desen-

volve o viajante pela experimentacao.

Por meio das escolhas do consumidor descobre-se o que se deseja. Para Solomon

(1994) apud Rossi e Silveira (2002) “escolhas de consumo simplesmente ndo podem ser
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entendidas sem considerar o contexto cultural no qual séo feitas; mais do que isto, a

cultura cumpre o papel de lentes, através das quais as pessoas véem 0s produtos”.

“Cultura € a soma total das crencas apreendidas, valores e costumes que suportam o
comportamento de consumo de uma determinada sociedade”, referem Schiffman e Ka-
nuk (1994) apud Rossi e Silveira (2002). Para Engel, Blackwell e Miniard (1995) apud
Rossi e Silveira (2002), cultura compreende valores, idéias, artefatos e simbolos que
auxiliam membros de uma sociedade a estabelecerem comunicacao, interpretarem e
avaliarem. Integram o0 conceito de cultura desses autores elementos abstratos como
atitudes, tipos de personalidade, religido. Peter e Olson (1994) apud Rossi e Silveira
(2002) inserem, no conceito de cultura: objetivos, comportamentos, regras, costumes e

instituicbes como 6rgdos governamentais e partidos politicos.

“O papa da cultura” Hofstede (1980), em trabalho em 40 paises, identifica dimensdes
em que se verificam as caracteristicas culturais: distancia do poder, aversao a incerteza,
masculinidade x feminilidade, individualismo x coletivismo. Grande x pequena distancia
do poder representa a extensdo em que pessoas com menos poder numa cultura acei-
tam-no e esperam-no distribuido de modo desigual. Grande x fraca aversdo a incerteza
representa a extensdo de comportamentos de pessoas duma cultura para, por regras
rigidas, evitar situagfes ambiguas sem tolerar desvios e crengas como verdades absolu-

tas.

Nas culturas masculinas esperam-se homens ambiciosos, de posi¢cdes firmes, preocu-
pados com dinheiro e admiradores do que € forte e grande. Em culturas femininas se faz
expectativa de homens e mulheres ndo competitivos, modestos, preocupados com 0s
relacionamentos e simpatizantes do que é pequeno e fraco. Em culturas individualistas,
pessoas preocupam-se com 0s proprios interesses e os da familia imediata. Nas coleti-
vistas permanecem membros de grandes grupos, porém coesas e protegidas em troca

de lealdade. Competem com outros grupos.

O comportamento de compra sobremaneira € influenciado pela cultura. Produtos e ser-
vicos adquiridos, estrutura de consumo, tomada de decisdo de compra individual e a
comunicacdo em uma sociedade séo diretamente afetados pela cultura. Aaker e Willi-

ams (1998) apud Rossi e Silveira (2002) pesquisaram o efeito persuasivo de tipos de
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apelos emocionais entre culturas e exploraram por que os apelos variam quanto a efeti-
vidade em diferentes culturas. Encontraram que apelos baseados em emocdes focadas
nos outros (empatia e paz) versus emocodes focadas no ego (orgulho e felicidade) con-
duzem os membros das culturas individualistas a atitudes mais favoraveis (EUA). Ja
apelos com emocdes focadas no ego opostas as focadas em outrem levam os membros

coletivistas a atitudes mais favoraveis (China).

Steenkamp, Hofstede e Wedel (1999, apud Rossi e Silveira, 2002) estudaram a adoc¢ao
de novos produtos por 3 mil consumidores, em 11 paises da Unido Européia. Os valores
desempenham papel central na estrutura cognitiva do individuo, e ela pode afetar a ten-
déncia a adocédo de novos produtos. O etnocentrismo e a atitude com relagdo ao passa-
do sdo importantes para o entendimento do consumidor quanto a adocao de produtos.

Conclui-se:

e A adocédo de novos produtos pelos consumidores é mais alta nos paises em que
a cultura nacional é caracterizada por altos niveis de individualismo;

e A adocdo de novos produtos pelos consumidores € mais baixa nos paises em
gue a cultura nacional € caracterizada por altos niveis de aversao a incerteza;

e A adocédo de novos produtos pelos consumidores é mais alta nos paises em que

a cultura nacional é caracterizada por altos niveis de masculinidade.

Consequentemente, consumidores cuja cultura nacional é marcada por individualismo e
por altos niveis de masculinidade, mais se arriscam a experimentar produtos novos, da-

do a ser considerado em propaganda e marketing.

Concomitantemente, consideremos, o turismo sofre as influéncias globalizantes, que o
expandem e consolidam, facilitam acesso e cambio de idéias, conhecimento, cultura.
Possibilitam ver locais longinquos, exoticos, antes inavegaveis, como a Antartida, o Saa-
ra, as planicies africanas, as piramides do Egito, a Amazénia, ora com a curiosidade
despertada. Pessoas deslocam-se, movimentam recursos, fazem do turismo a atividade
mais focada no sXXI (Dias & Aguiar, 2002).

A cultura é complexa e atraente ao se discutir globalizagdo, na medida da resposta exi-

gida das organizacdes, quando se pratica marketing no contexto internacional. Essa
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intrincada relacdo obriga estudiosos e praticantes de marketing, independentemente de
preferéncias por area de conhecimento, a reconhecer tais componentes. Entende Usu-
nier (1997) apud Rossi e Silveira (2002), uma pesquisa de mercado fornece a tomado-
res de deciséo o retrato dos consumidores e da competicdo. O acesso a validade varia

com a cultura em quest&o.

Usunier demonstra linhas de abordagem da realidade que podem predominar em indivi-
duos, grupos, culturas, na area de conhecimento das abordagens atomistica e organica.
A atomistica envolve crenc¢a: na divisibilidade do tempo; na unidade individual das rela-
¢cOes interpessoais; na possibilidade e na obrigatoriedade de ser explicita a comunica-
cao; na separacdo emocdes/acdes, amizade/negécios, etc. A abordagem orgéanica cal-
ca-se no coletivismo: pessoas nao se consideram separadas de seu grupo; o estilo de
comunicacao € mais implicito e contextual dado o forte sentido de interdependéncia dos

elementos; as relacdes interpessoais sdo marcadas pela lealdade.

Moesch (2002), citado em texto de aula por Siqueira (2004), traduz a que se quer che-
gar. A globalizacdo possibilita o transito em grau crescente, entrelaca pessoas, espacos

e culturas, mundializa o fenbmeno turistico.
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CAPITULO Il - A CULTURA BRASILEIRA E O CONSULTOR DE TU-
RISMO

Jorge Amado ecoou que "um povo mestico, cordial, civilizado, pobre e sensivel habita
esta paisagem de sonho, o Brasil". Em nenhum outro pais a sensualidade e a alegria
convivem tdo intensamente e serenamente. Noutros povos, a comunicagao é incomum
ou dificil. A disposi¢do de entender o diferente e acolhé-lo convivem em paz, ndo impor-
ta credo ou raca. Abre-se com graca, por movimentos naturais do corpo que quer falar,

dancar, mostrar-se, mas entende o que o0 outro é e 0 aceita.

Niemeyer (2001) diz que dedica a vida a arquitetura e "mais do que a arquitetura, con-
tam os amigos, a vida e este mundo injusto que devemos resgatar”, reflexdo que bem se
adapta ao brasileiro. A cultura brasileira (Ribeiro,1978) tem raizes na conjuncéo das dis-
tintas matrizes culturais indigena, africana, européia, hoje fundidas de tal maneira que
ndo sdo isoladamente consideradas. Da fusdo decorre um caldo cultural de caracteristi-
cas peculiares. DaMatta (1991) exp0e os aspectos brasileiros, a quem influenciam, e os

compara aos EUA:

a) valores = entre os sociais ha o jeitinho; um mundo dividido sugere que se juntem
coisas de modo harmonioso, concreto; relaciona o impessoal ao pessoal; permite
coligar problema pessoal (atraso, falta de dinheiro, ignorancia de leis, confuséo legal)
a problema impessoal (DaMatta,1994); paises igualitarios ndo promovem muita dis-

cussédo: pode-se ou ndao se pode fazer.

b) tempo e consciéncia do tempo = existem concepc¢des diferenciadas e complemen-
tares de tempo para os dias da semana; sdbados e domingos sdo tempos muito mais
internos, da casa e da familia; dias dito Uteis s&o vividos como tempos externos, no
trabalho (DaMatta, 1991).

¢) masculinidade e feminilidade = a mulher brasileira amplia sua atuacéo influencia-
dora e decisiva na compra de produtos; apesar de o Brasil ndo ser um patriarcado, na

familia a mulher assume funcéo de equilibrio e mediacdo DaMatta (1994).



d) individualismo = no Brasil o individualismo difere do estadunidense, porque se cria
com esforco, algo negativo, contra leis que definem e emanam da totalidade; nos
EUA o individualismo € positivo; o esforco cria a union, a totalidade (DaMatta, 1991).

e) religido = a religido oficial brasileira é o catolicismo romano, mas outras atuam;
curioso é se conviver com crencas e valores postulados por mais de uma religido; a
pessoa pode ter santo protetor/padroeiro e um orixa como guia; além da catdlica ha
as religibes protestantes, afro-brasileiras e dissidéncias (DaMatta,1991); se se expli-
casse o0 papel da religido no Brasil seria alternativo ao que ciéncia e tecnologia néo

explicam, bem como as desigualdades do mundo social DaMatta (1994).

f) senso de si e espaco = abordar o espaco na sociedade brasileira s6 é completo
com "casa, rua e outro mundo"; em que consiste a triade? o brasileiro possui compor-
tamento especifico em cada um dos espacgos, que se intercomplementam; casa, no
Brasil, € mais que espaco de abrigar iguais (caso americano) e esta sujeita as nor-
mas vigentes na rua, embora seja area especial em que ndo ha individuos, todos sao
pessoas; quem habita uma casa brasileira se relaciona por consanguinidade, sexo,
idade, vinculos de hospitalidade e simpatia (DaMatta,1991); no espaco rua aparecem
trabalho, movimento, a surpresa, a tentacéo e o lazer; no espago outro mundo, esca-
pa-se de injusticas, sofrimentos, contradi¢cdes, lutas e falsidades; nele estdo igrejas,
capelas, ermidas, terreiros, centros espiritas, sinagogas, templos, cemitérios, o que
sinaliza as fronteiras entre o mundo em que vivemos e outro mundo a habitar (DaMat-
ta, 1994).

g) comidas e habitos de alimentacdo = peculiaridades enriquecem a caracterizacao
dos alimentos brasileiros, como apreciar-se mesa grande, farta, alegre, harmoniosa,
um espacgo para celebrar relagdes, nédo individualidades; a comida basica é feijao-
com-arroz; servir feijjoada a estrangeiros metaforiza o nosso dia-a-dia (DaMatta,
1994).

h) habitos e préatica de trabalho = procede dizer que trabalho, no Brasil, é por vezes
sacrificio; estadunidenses ndo dao ao trabalho notacdo negativa; é ele sua prépria

casa,; e sua casa encerra trabalho, em funcao das tarefas a realizar.
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DaMatta (1994) explica trabalho etimologicamente: deriva do latim tripaliare, castigar
com o tripaliu, instrumento de tortura na Roma Antiga, canga para supliciar escravos;

ja na concepgédo anglo-saxa, work relaciona-se a agir e fazer.

i) rituais = festas se inserem em todas as camadas; a maior € o carnaval, pleno de
significados; genericamente representa a utopia da auséncia de hierarquia, poder,

dinheiro e esforco fisico, em que a musica tem papel congregador (DaMatta,1994).

Pelas diferencas e peculiaridades do Brasil, pode-se fazé-lo encantar visitantes e supe-
rar-lhes expectativas com atitudes da alma brasileira genuinamente criativas; fideliza-lo
e torna-lo propagador do pais. Arduo trabalho, que pode ser feito como a Rede de Ho-
téis Estanplaza (Projeto Nossa Cara), hada mais que quebrar paradigmas e levar hés-
pedes a ambientes acolhedores, com raizes brasileiras. Calor humano € a matéria-prima

maior; valoriza a hospitalidade e a naturalidade do brasileiro.

O Ministério do Turismo (2004) estima que até 2007 o Brasil devera receber 100 mil chi-
neses/ano, motivados pelo Acordo Brasil - China. Hoje vém 15 mil/ano. E necessério por
em pratica o que sabemos fazer, porém de forma consciente. Ao profissional de turismo
compete ajudar nessa tarefa. Turista brasileiro ainda sonha com viagem aos EUA e
compras em Miami, mas pouco a pouco se detecta a procura dos brasileiros por roteiros
onde se conheca cultura e habitos das populacdes, bem como a natureza e a historia
dos locais. Proliferam agéncias especializadas em roteiros ecolégicos e de aventura,
tendéncia recente, ndo intensiva, porque a maioria viaja por status, o que motiva visitar

destinos turisticos classicos de compras e fotografias.

O setor turistico tem passado por constantes etapas de profissionalizacdo, e o agente
converte-se na parte dinamica, com ofertas e pacotes atrativos, promovendo e difundin-
do as atragOes. Precisa conscientizar-se do importante papel, de saber que vende muito
mais que transporte e acomodag&do, mas um servico em que se apreende uma nova
cultura, suas crencas, seus habitos, que aprimoram seu conhecimento. A cada um cabe

aprofundar-se ou ndo naquilo que se descortina.

O profissional de turismo deve buscar locais privilegiados para visitas, porque os clien-

tes tendem a uma visdo mais elaborada de sua viagem e a analise mais profunda de
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seus desejos. Requerem que a nova modalidade se destaque para quem a compra e
para a agéncia ou a operadora que a vende, sendo o profissional a ponte. Preparar pro-
fissionais para o terceiro setor no mundo pés-industrial exige compreender os paradig-
mas das sociedades modernas e das areas envolvidas. Que se revolucione o setor de
ensino e se estruturem projetos pedagogicos em turismo, alimentos e bebidas, hotelaria
e entretenimentos, para nao se receitarem dogmas sociais obsoletos ou fazer especula-

¢cOes superficiais (Trigo, 1998:76).

Hélio Rosetti Jr. declarou a Gazeta Mercantil (22.9.94) ser preciso ensinar o aluno a so-
nhar. Estimular o profissional, desde aluno, a exercitar uma atividade escolar pouco
lembrada, o sonho e o0 ato de sonhar como autoconhecimento e realizacéo, providos de
perguntas do processo pedagdgico empreendedor: como? qual seu sonho? que faz para
gque seu sonho se realize? - No mundo de pratos prontos para consumo, a possibilidade

de concretizar os sonhos dos alunos merece espaco privilegiado nas escolas.

Além de conhecimento e dinamismo, 0 agente precisa ter solida formacdo humanista em
histéria, geografia, antropologia, politica, economia, sociologia, portugués e turismo, a-
lém do pluralismo cultural e da troca de informacdes com culturas e etnias. Precisa sus-
tentar os valores éticos e sociais ligados a preservagcdo do meio ambiente, da natureza,
do patriménio historico e do artistico, do envolvimento da populacdo local no contexto.
Ter clara percepcao da realidade socioecon6mica e politica em que se inserem. Empre-

sas devem aperfeigoar servigos e criar novo potencial de satisfacdo do publico.

Vislumbram-se apenas dois tipos de agentes de turismo, o0 ultra-especializado e 0 me-
gaagente, para bem atenderem segmentos cada vez mais menos comoditizados, ora
guerendo ir ao Jalapao, ora a Austrdlia, para visitar os corais de Cairns. Aquele que ndo
investir em aprimoramento constante nem no dominio absoluto do negécio estagnara.
Agente de turismo e guias representa a mediacdo do conhecimento a ser adquirido e se
defrontam com o multiculturalismo, as identidades culturais, as peculiaridades de raca,
género, linguagem, usos, costumes. O profissional de turismo deve procurar ser os o-

lhos do turista, quem ajuda o turista a ver a realidade local e o mundo.
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CAPITULO IV - ANDANCAS

Ao se visitar a Republica da China entra-se no mistério de caracteristicas e estilos de
vida que a cercam. Penetra-se em mais de 5 mil anos de historia. Na filosofia 0 homem
resulta da incessante criacdo pelo céu de seres mais sabios. Com a sabedoria e as vir-
tudes concedidas celestiais, o0 homem cria refinada cultura e valores desde a arte de
beber cha & épera chinesa, a bebida, ao alimento, todos repletos de crencas. Grandes
festivais tém nos ritos sacrificiais principais contetdos para o céu, a Terra, ancestrais e
antigos sébios. Expressa-se respeito e gratiddo a vida. Apesar da influéncia cosmopolita
ocidental, em Taiwan costumes e atividades que acompanham as tradicionais festas e
celebracdes sdo entusiasticas, da disnatia Sung (960 - 1279 a.C) a danca do dragao,

que simboliza poder, dignidade e prosperidade.

Aonde for um chinés, o costume do cha o seguira. Ao se chegar a ilha de Taiwan, anci-
aos em grupos de dois e trés, num templo ou numa rua, tém ao centro um bule de cha
do tamanho do punho; cada um segura uma xicara e mistura conversa com bebida. E a
tradicional ceriménia cha dos homens velhos (lao-jen ch'a). Quem passa pelas lojas de
cha, identificadas com grandes placas com o caracter chinés "ch'a" é convidado a inici-
ar-se nos fundamentos do cha kung fu ou ao ritual de extracdo do cha e sua bebida,

para testemunhar um ritual de 5 mil preservados anos de cultura.

N&o se pense que esta viagem seja feita s6 no oriente, porque ha um ocidente bem ori-
entalizado e vice-versa. Outro exemplo da a autora desta monografia de uma viagem a
Franca: em sua memoria permanecem sabores e odores; e imagens se desvelam quan-
do os relembra (Apéndice). Recomenda-se impressdes sobre a Franca por Tito Ryff
(Revista Franca-Brasil, jun/jul-2003 (Anexo I).



26

CAPITULO V - ANALISE DOS DADOS

Pela técnica da associacgao livre captou-se, com prontas respostas, 0 que pensavam 0s
entrevistados quanto as palavras-chaves viagem, turismo e hospitalidade. Por ser a téc-
nica de menor interferéncia de elaboracao racional, é a mais proéxima de captar o sentir,
a percepcao, a representacao e a concepc¢ao. Na aplicacao da associacao livre fez-se a
relacdo do tema com os mais profundos desejos de cada, no intuito de apurar se ha
busca de desenvolvimento pessoal, interesse por cultura, indicios de satisfacdo em tirar
da viagem o momento de descanso das férias, ou se deseja mais que isso. No caso de

resposta positiva, identificar (se possivel) pelo que anseiam.

O universo escolhido para a pesquisa foi o dos profissionais de turismo, porque nesta
monografia também se tenta aferir se ele tem consciéncia de seu importante papel em
transformar turista em viajante e da necessidade de atualizar-se num mercado progres-
sivamente exigente e competitivo. Os sujeitos da pesquisa sdo de um seleto grupo do
mercado de turismo - a BBTUR especificamente nas viagens a negécios - e agéncias de

turismo que vendem pacotes de lazer e servigo, em Brasilia. Separam-se nestes grupos:

| — Vendedores BBTUR - Funcionarios que atendem e oferecem os produtos da empre-
sa ao cliente (21);

Il - Matriz BBTUR - Profissionais envolvidos com a estratégia e planejamento da empre-
sa (23);

lIl - Presidéncia, diretoria e gerentes BBTUR (08);

IV — Proprietarios de agéncias e operadoras de turismo; viagem a lazer e a negocios
(08).

Escolheu-se a BBTUR por ser a 2.2 agéncia de viagem a negocios do mercado de tu-

rismo corporativo no Brasil.
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A técnica utilizada foi associacao livre (Anexo Il):
“Escreva 3 (trés) palavras ou frases que lhe venham & mente, sem pensar muito, sobre

cada item abaixo: viagem, turismo, hospitalidade.”

Fez-se a pesquisa de campo de fevereiro a margo/2005, com 60 (sessenta) sujeitos e 0
total de 170 (cento e setenta) palavras e frases-chave para viagem, 165 (cento e ses-
senta e cinco) palavras e frases-chaves para turismo e 159 (cento e cinqienta e nove)
palavras e frases-chaves para hospitalidade. Nos casos em que foram indicadas mais

de 3 palavras ou frases, consideraram-se as 3 primeiras.

Exceto os do grupo IV - proprietarios de agéncias, representando 13% que autopreen-
cheram o formulério de associacao livre - os demais tiveram as respostas anotadas pela
autora. Demonstraram receptividade a pesquisa, embora tenha havido alguma esporéa-
dica desconfianca de que as perguntas tratassem de assunto de seu intimo sentimento

(grupos | e I, sobretudo).

Com relacédo a idade dos informantes (Tabela A), a grande maioria tem entre 21 e 35
anos, atestando a concentracdo de adultos jovens entre os vendedores e 0s profissio-
nais da matriz. Mais de 60% dos profissionais ligados a presidéncia e mais de 35% entre

0s proprietarios tém mais de 40 anos.

Idade dos Informantes dos Profissionais de Turismo Investigados. Brasilia, 2005

Tabela "A" - Idade dos Informantes dos Profissionais de Turismo

0 0% 1 0 0
4 19% 7 30% 1 13% 0 0% 12 20%
6 29% 5 22% 1 13% 1 13% 13 22%
5 24% 6 26% O 0% 1 13% 12 20%
3 14% 2 9% 1 13% 1 13% 7 12%
2 10% 1 4% 3 38% 2 25% 8 13%
0 0% O 0% 1 13% 2 25% 3 5%
0 0% 1 4% 1 13% 1 13% 3 5%
1 5% O 0% O 0% O 0% 1 2%
21 100% 23 100% 8 100% 8 100% 60 100%

Dados coletados pela autora

% Dados trabalhados conforme parametros Pesquisa Religiosidade e Turismo em Brasilia.
CNPg/UnB.2005.
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Os dados sobre sexo (Tabela B) indicam equilibrio: 55% de homens e 45% de mulheres.
Confirmam-se as relacfes assimétricas de género presentes na sociedade, com maioria
de mulheres em cargos de menor poder e prestigio, concentradas no grupo | (vendedo-
res). Sua participagao cai nos outros grupos, sendo significativamente inferior no grupo
[l - profissionais ligados a geréncia e diretoria, ou no grupo IV - proprietarios. No grupo
IV, empresarias-proprietarias da livre iniciativa portam diferenca menor que 0s sujeitos

de grupos de ascensao interna da BBTUR.
Em termos numeéricos, foi pequeno o universo pesquisado. Como o grupo foi harmoni-
camente constituido na composicdo por sexo, esta variavel ndo sera utilizada para even-

tuais cruzamentos. Os informantes serdo tratados como conjunto.

Sexo dos Informantes dos Profissionais de Turismo. Brasilia, 2005.

Tabela ""B"" - Sexo dos informantes dos profissionais de Turismo

8 38% 12 2% 7 88% 6 75% 33 55%
13 62% 11 48% 1 13% 2 25% 27 45%

21 100% 23 100% 8 100% 8 100% 60 100%

Dados coletados pela autora®.

A classificagédo de palavras-chaves em categorias a serem utilizadas nas tabelas C e D,
referentes a viagens e a turismo, € a mesma da pesquisa “Religiosidade e Turismo em
Brasilia (CNPg/UnB)”, entre fevereiro e margo de 2005. Incorpora outros universos de
investigacao (alunos de periferia = ensino fundamental e pés-graduandos = turismo).

As palavras-chaves agrupam-se abaixo. As especificamente surgidas entre os profissio-
nais de turismo estdo em CAIXA-ALTA.

|.Categorizacado das palavras-chave Viagem:

1.Negatividades: (n&o citadas)

2.Positividades:

® Dados trabalhados conforme parametros Pesquisa Religiosidade e Turismo em Brasi-
lia.CNPg/UnB.2005.
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2.1.Sentires: sensacdo; emocéo; felicidade; alegria; paixao; vontade; curio-
sidade; curticdo; bom; conforto; seguranca; compreensao; participacao; liber-
dade; paz; belezas; sonho; delirio; desejo; SAUDADE; REALIZACAO;

2.2.Conhecimento/cultura: locais diversos/novos; intercambio cultural; in-

formacéo;
2.3.Afetividade: encontro; outras pessoas; lar; familia; reencontro;

2.4 Auto-aperfeicoamento: amadurecer; re-elaborar; contemplacéo; refle-

xao; reordenar; experiéncia; transcender; auto-encontro; ver além;

2.5.Lazer/férias: passeio; quebra da rotina; sair da rotina; tempo livre; sair da

realidade.

2.6.Diversao/distracdo: entretenimento; novidade; aventura; para onde um

ousar, levara; FESTA;
2.7.Descanso/tempo livre: anti-stress; relaxamento;
3.Natureza: praia; sol; paisagem;
4.Lugares especificos: E. Santo;
5.Financeiro: dinheiro; despesa; custo;
6.Profisséo: trabalho; NEGOCIOS.

7.Deslocamento/transporte/hospedagem: carro; passagem; locomogao; movimen-
to; estrada; avido; viagens; navio; MALA; DOCUMENTO; HOTEL,

8.0utros: simbologia; corpo; tempo; cidade; fotos; dgua de cbco; hospitalidade; pais;

lugar.
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9.Turismo: agéncia

Valores Associados a Viagem pelos Profissionais de Turismo. Brasilia, 2005

Tabela “C” — Valores associados a VIAGEM, pelos profissionais de Turismo

0 0% 1 1% 0 0% O 0% 1 1%
16 24% 10 15% 3 13% 3 25% 32 19%
2 3% 13 19% O 0% O 0% 15 9%
1 1% 3 4% O 0% O 0% 4 2%
1 1% 0 0% O 0% O 0% 1 1%
12 18% 8 12% 6 26% 3 25% 29  171%
4 6% 5 % 3 13% 0 0% 12 7%
9 13% 8 12% O 0% 1 8% 18 11%
3 4% 8 12% 1 4% 0 0% 12 7%
3 4% 0 0% 4 17% 1 8% 8 5%
2 3% 1 1% 0 0% O 0% 3 2%
7 10% 4 6% 2 9% 1 8% 14 8%
3 4% 5 % 4 17% O 0% 12 7%
2 3% 1 1% 0 0% 3 25% 6 4%
2 3% 1 1% 0 0% O 0% 3 2%
67 100% 68 100% 23 100% 12 100% 170 100%

Dados coletados pela autora®.

Praticamente inexistem referéncias negativas (categoria 1) quanto a viagens. Observe-
se que o grupo | - vendedores, linha de frente no atendimento a clientes, tem valores
significativos relativamente aos demais grupos de sentires positivos (categoria 2.1) com
referéncia a viagens: 24% das palavras-chaves sdo sensacdo; emocéo; felicidade; ale-
gria; paixdo; vontade; curiosidade; curticdo; bom; conforto; seguranca; compreensao;
participacdo; liberdade; paz; beleza; sonho; delirio; desejo; saudade; realizagéo, até no

segmento viagem a negocios.

Timidamente viagens se revelam oportunidades de adquirir cultura (categoria 2.2) e afe-
tividade (categoria 2.3). Viagem para auto-aperfeicoamento quase ndo aparece (catego-
ria 2.4). Fica atras do mais significativo item (sentires positivos) e das férias e do lazer
como ocupacao do tempo livre(categoria 2.5) e para descanso (categoria 2.7). O turismo

€ visto como profissao (categoria 6) no cotidiano.

* Dados trabalhados conforme parametros Pesquisa Religiosidade e Turismo em Brasilia.
CNPg/UnB.2005.
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No grupo Il - estrategistas da empresa, assimilar cultura na viagem prepondera (catego-
ria 2.2), logo depois os sentires positivos (categoria 2.1). Consideraveis e proporcionais,
entre lazer/férias (categoria 2.5), descanso/tempo livre (categoria 2.7) e natureza (cate-
goria 3), o ultimo s6 se destaca nesse grupo. Mencionou-se diversao/distracdo (catego-
ria 2.6) e deslocamento/transporte/bagagem (categoria 7). Nao se referiu viagem como

fator de alavancagem de desenvolvimento pessoal (categoria 2.4).

No grupo IIl - diretores e gerentes, vé-se que a relacdo viagem x férias e lazer (categoria
2.5) é a que mais se destaca. Seguem-se lugares especificos (categoria 4) a conhecer
ou de sua preferéncia diretamente relacionados a deslocamento (categoria 7), logistica,
local escolhido, bagagem a arrumar, documentos, coisas necessarias a uma viagem que
pode propiciar prazer ou preocupacao. Tudo se planeja para aprecia-la desde os prepa-
rativos, e a organizacdo concretiza-se no deslocamento, concretizado ao sentar-se nu-
ma poltrona para viajar. Foram citados 0s sentires positivos (categoria 2.1) diversdo e
distracdo (categoria 2.6) e profissao (categoria 6). Nao houve mencéo a viagem com
cultura (categoria 2.2) ou para desenvolvimento pessoal (categoria 2.4), fato a instigar o

alto nivel dos respondentes.

No grupo IV - proprietarios de agéncias, ocorreram fortemente os sentires positivos (ca-
tegoria 2.1) lazer/férias (categoria 2.5) e outros (categoria 8), com apelo de marketing de
sua marca como objeto de negdécio. Reafirma a continua estratégia de marketing terem
apontado a empresa (AGM, Terra Azul, Apolo) em 75% das respostas. O restante limita-
se a descanso/tempo livre (categoria 2.7), lugares especificos (categoria 4) e profissdo
(categoria 6). Nao se citaram cultura (categoria 2.2), afetividade (categoria 2.3), auto-
aperfeicoamento (categoria 2.4) e outros. A preocupacdo circula sobre o que esta no

ambito do negdcio.

Podemos ressaltar os sentires positivos (categoria 2.1), lazer/férias (categoria 2.5), des-
canso/tempo livre (categoria 2.7) = com 47%; e conhecimento/cultura (categoria 2.2),
afetividade (categoria 2.3), auto-aperfeicoamento (categoria 2.4) com 10%. Os restantes
43% estao distribuem-se em profissdo (categoria 6), diversao/distracao (categoria 2.6),

natureza (categoria 3), deslocamento (categoria 7), outros (categoria 8), com o apelo de
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marketing, lugares especificos (categoria 4), financeiro (categoria 5), entre outros de

menor representatividade.

Associa-se a palavra-chave viagem a lazer, férias, descanso e a sensacdo de bem-
estar, a recompensa - ao trabalho despendido - de passar momentos especiais em luga-

res de sonho ou preferéncia.

Il. Categorizacdo das palavras- chave Turismo

1.Negatividades: confusao; 6nibus cheio; cuidado; perigoso; lixo; poluicdo; ATRASO,;

2.Positividades:
2.1.Sentires: emocao; bom; muito bom; lindo; apreciacéo; escolhas; Iudico;
alegria; desafio; animacgao; sonho; fantasia; necessidade; desprendimento;
motivacdo; descanso; bem estar; realizacdo; interessante; novas imagens;
IDEAL;

2.2.Conhecimento/cultura: desconhecido; descobrir; conhecer; culturas;
descoberta; novidade; cultura; lugares; lugares novos; intercambios; aventu-
ra; lugares bonitos; patriménio cultural; curiosidade; beneficio; importante;
APRENDIZAGEM;

2.3.Afetividade: rela¢des; gente; pessoas; novas pessoas; interagdo; amiza-
de; contra-partida; colegas; amigos; familia; cumplicidade de varias pessoas;

rever quem esta distante;

2.4.Auto-aperfeicoamento: transcendéncia; entender; experiéncia; repen-

sar;

2.5.Lazer/férias: passeio; excursao;

2.6. Diversao/distracéo: (ndo citadas)

2.7.Descanso/tempo livre: relaxamento; descanso; tranquilidade;
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3.Natureza: preservacao; ecoturismo; praias; paisagem; trilhas; acampar; ecologico;

4.Lugares especificos: (ndo citados)

5.Financeiro: dinheiro; falta de dinheiro; gastos; custo; econémico;

6.Profissao: trabalho; faculdade; estudo; obrigagéo; qualificacdo; o que quero; futuro;

ganha pé&o; objetivo; projetos;

7.Deslocamento/transporte/hospedagem: transporte aéreo; pousada; malas; hotel,

restaurante; passaporte, 6nibus;

8.0utros: compras; turista; rotina; oportunidade; culinéria; estilo; sofisticacdo; status, ser

humano; multidisciplinar;

9.Viagem: (ndo citada)

10.Programacéo: pacotes; como fazer; organizacdo; padronizacdo; segmentos; plane-
jamento; PROMOCAO;

11.Desenvolvimento/Sustentabilidade: renda; emprego; economia; negdcio; viagem
comercial; inclusdo social; divisas; riquezas; capitalismo; comercializacdo; fenbmeno
mundial; melhoria das cidades; rende dinheiro; VISAO DE FUTURO;
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Valores associados a Viagem pelos profissionais de Turismo. Brasilia, 2005

Tabela “D” — Valores associados ao TURISMO, pelos profissionais de Turismo

3 5% 0 0% O 0% 1 7% 4 2%
6 10% 6 9% 2 9% 0 0% 14 8%
10 17% 7 10% 8 3%% 1 7% 26 16%
2 3% 1 1% O 0% 1 7% 4 2%
1 2% 1 1% O 0% O 0% 2 1%
8 13% 9 13% 1 4% 1 7% 19 12%
3 5% 1 1% 3 13% 1 7% 8 5%
3 5% 3 4% 2 9% O 0% 8 5%
2 3% 5 % 3 13% O 0% 10 6%
1 2% 1 1% 1 4% 1 7% 4 2%
0 0% 1 1% 0 0% O 0% 1 1%
9 15% 4 6% 1 4% 0 0% 14 8%
0 0% 2 3% 1 4% 0 0% 3 2%
1 2% 7 10% O 0% 1 7% 9 5%
5 8% 8 12% 0 0% 1 7% 14 8%
3 5% 9 13% 0 0% 1 7% 13 8%
3 5% 2 3% 1 4% 6 40% 12 7%
60 100% 67 100% 23 100% 15 100% 165 100%

Dados coletados pela autora®

Verificar que o grupo | - vendedores, na livre associagdo da palavra turismo, evidencia
ligacdo com a cultura (categoria 2.2) e a profisséo (categoria 6), sem deixar de pontuar
guase na mesma proporc¢ao lazer e férias (categoria 2.5), tdo destacados na associagao
a palavra viagem e os sentires positivos (categoria 2.1). Nota-se que se manteve a idéia
€ a sensagao que viagem sugere, mas se agregou a percepc¢éo da cultura e a do traba-
lho. Aqui tém mais forca as negatividades (categoria 1) quase ausentes em viagem, tal-
vez por desconfortos ao se fazer turismo, com alta procura e insuficiéncia de transportes

e terminais.

Na livre associacgdo, o grupo Il - profissionais estrategistas da empresa incorpora cultura

(categoria 2.2) e lazer e férias (categoria 2.5) a palavra viagem. Acrescenta o sentido da

® Dados trabalhados conforme parametros Pesquisa Religiosidade e Turismo em Brasilia.CNPg/UnB.
2005.



35

promoc¢ao quanto a planejar e comercializar produto/servico, apreendendo turismo como

negocio (categoria 10). Destacaram-se as palavras seguranca e trabalho diario.

Com relag&o ao grupo Il - gerentes e diretores, a cultura (categoria 2.2) destaca-se bem
sobre a palavra viagem. Aponta-se turismo como forma de encontrar cultura, que ndo se
cré possa acontecer em viagem. Diferencia-se do grupo |, que considerou a viagem e 0

turismo um soO elemento, repetindo as impressoes.

No grupo IV — proprietarios de agéncias, sobressaiu o desenvolvimento sustentavel (ca-
tegoria 11). Aparece mais forte que no grupo | a mencao de negatividades provavelmen-
te geradas com a atividade do turismo. A cultura (categoria 2.2), a afetividade (categoria
2.3), diversao/distracdo (categoria 2.6), viagem (categoria 9), programacéo (categoria

10) e outros (categoria 8), este ultimo com apelo de marketing em igual proporgéo.

Em primeira instancia, o turismo relaciona-se ao fator cultural, contrariando o resultado
com a palavra viagem. Mesmo assim, na associacdo da palavra turismo manteve-se o
sentimento associado a viagem, férias e lazer. (A associacdo palavra-chave turismo a
viagem é consideravel, e € o inverso de viagem x turismo). Nos nichos do mercado, o
tom € que para se realizar turismo é preciso promog¢éo, negociacdo e comercializagédo
do produto/servico. Apesar do baixo percentual da associa¢do do turismo com aspectos
negativos, eles apresentam-se em turismo de massa, 0 que ndo aconteceu com viagem,

vocabulo de sentido ludico, figurativo, contemplativo.

Resgate-se do turista o espirito desbravador e de aventura do viajante que se enrique-
ceu com experiéncias unicas, porgue viagem deixou de ser descobrimento de continen-
tes e povos. Nao se deve afirmar que o turismo de massa seja o problema, mas sim o
alto nUmero de pessoas que atrai, podendo comprometer a infra-estrutura do local em
evidéncia e a sustentabilidade do setor. O resgate pode ser iniciado pelo consultor de
viagem, embora lentamente. Consciéncia e iniciativa administrativa (publica e privada)
da necessidade de escalonar datas de férias escolares e férias coletivas das empresas

(Krippendorf, 2003) poderia minimizar essa dificuldade.

Fundamentada nos resultados da primeira categorizacao para a palavra-chave hospita-

lidade, a partir de profissionais de turismo - com dados que a autora colheu em 16.3.05 -
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mais o conjunto de dados sobre hospitalidade que a pesquisa “Religiosidade e Turismo

em Brasilia” (CNPqg/Unb) tem, depreende-se:

Valores Universais — Atendimento/tratamento (3); essencial; bom atendimen-
to/tratamento (6); atencdo (8); simpatia (10); aconchego (3); cultura (2); afeto; melhor
coisa quando se chega a algum lugar; fator determinante para se gostar de um lugar;
pessoa ou povo; familia (3); comunicacgéo; relacionamento; cortesia; fundamental; aco-
Ihimento; convivéncia; gentileza (2); amizade (3); bem servir; fraternidade; bom; bonda-

de; compreensao; sorriso;

Valores Especificos (Turismo Hotelaria) - Encantar cliente; conquistar cliente; respeito
pelo cliente; hotel (2); instalacdes; servicos; agilidade; fidelizagdo (2); localizacéo (2);
trabalho; qualidade (2); qualidade do servigo; qualidade do atendimento; instalacdo; a-
comodacao (2); diferenciacéo; boa alimentacdo/gastronomia (3); piscina; dinheiro; pro-
fissionalismo; criatividade; cama grande; travesseiro de pena; turismo (4); disponibilida-

de; negdcio; atividades econdmicas e profissionais; Gramado; Blue Tree; Apolo (2);

Outros: Falta em Brasilia; garantia; cidade que nasceu; Minas Gerais; idosos; feedback;

desejo; conquista; fascinio; seducéo; minha casa; baiano; ajuda em tudo; imagem;

Valores Associados a Hospitalidade pelos Profissionais de Turismo.Brasilia, 2005

Tabela “E” — Valores Associados a HOSPITALIDADE, pelos Profissionais de Turismo

56 42 47 14
35% 26% 30% 9% 100%

Dados coletados pela autora®

A associacao livre com a palavra hospitalidade predomina nos valores universais ligados
a viagem e a sensacao que causa. Os valores intermediarios e os especificos estdo
proximos um do outro, ligados mais a atividade do turismo e ao que lhe € intrinseco. Nas
respostas do grupo | péde-se observar preocupacédo com o processo do funcionamento
da operacionalizacdo de seu trabalho (vendas).

® Dados trabalhados conforme parametros Pesquisa Religiosidade e Turismo em Brasilia.
CNPg/UnB.2005.
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Ampliando-se a andlise desta pesquisa e comparando-a aos respondentes de Poés-
Graduacdo Lato Sensu, Metodologia, Formacédo de Professores e Pesquisadores em
Turismo e Hospitalidade do Centro de Exceléncia em Turismo (CET/UnB), realizada no
2.° semestre/2004 e no 1.° semestre/2005, pela pesquisa Religiosidade e Turismo em
Brasilia, CNPg/UnB (Anexo lll) verifica-se que na associa¢do a palavra viagem repete-
se o resultado apurado na categoria dos profissionais de turismo, o das sensac¢des posi-
tivas. Em seguida vém descanso, deslocamento/transporte, prazer (novo), novida-
de/descoberta/aventura(novo),auto-aperfeicoamento,diversao/distracdo/entretenimento,

conhecimento/cultura, lazer e alguns de menor representatividade.

Na analise da associacdo a palavra turismo (Anexo lll), percebe-se mais énfase a co-
nhecimento, cultura, a relacdo da atividade com o trabalho/profissdo e ao envolvimento
com a programacgéo, como no resultado encontrado na categoria dos profissionais de

turismo. O auto-aperfeicoamento € menos lembrado que na associagdo ao vocabulo

viagem.

A pesquisa especifica do curso “Formacédo de Consultores em Turismo” - também reali-
zada pela pesquisa “Religiosidade e Turismo em Brasilia” - mostrou na associacao a
palavra viagem presenc¢a mais forte do auto-aperfeicoamento, embora inferior a cultura
e sentimento despertados por viagens. Apesar dos profissionais de turismo investigados
ndo estarem abertos a desenvolver-se em viagem, os pos-graduandos indicam estar, 0
gque pode vir a ser uma tendéncia. Alie-se pertencerem a um publico selecionado, prepa-
rado, que mais se profissionaliza para atender as exigéncias de mercado, fator muito

positivo.

Ao se associarem os informantes do curso de Formacédo de Consultores a palavra tu-
rismo, referencia-se desenvolvimento nacional, i.€, melhoria de qualidade de vida via
turismo, vocacéo brasileira a se explorar. A visdo econémico-financeira de atividade au-

to-sustentavel prevalece, diferentemente do que se analisou até agora.

Neste ponto do estudo é propicio propagar a influéncia e a importancia académica na
preparacao profissional e na pessoal de individuos, tanto quanto lhe faz criar e desen-
volver conscientizacao para que indique e desperte caminhos, aplicando-a com clientes.

O pos-graduando mostra-se preocupado com o Brasil e atento ao turismo gerador de
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beneficios, empregos, renda e divisas. Quer a valorizacdo da profisséo, a visdo de ne-

gOcio na atividade, acima de tudo praticada de modo sustentavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa encontrou fundamentos na cultura, para esclarecer o comportamento do
consumidor quanto a turismo. Entendendo-se a relacéo, estimulam-se pessoas - como
individuos ou entes sociais - a viajar e a fazer turismo. Ao viajar como individuos, pes-
soas permitem-se abrir-se a0 mundo, explorar povos e culturas, conhecer modos de
vida, fugir a rotinas, apreender e autoconhecer-se. Viagem é uma jornada que se pde

para dentro de si.

Na antiguidade, viajantes cumpriam designio de deuses e destinos. No mundo moderno
h& prazer e vontade pessoal de autodesenvolvimento. O resultado € (bom ou n&o) sur-
preendente e depende da expectativa gerada, do perfil do viajante, de sua escolha. Em
fortuita entrevista a tv, Saramago falou que "como o viajante anda a descoberta do que
ndo sabe, tem de correr seus riscos". Compara-se viajar a caixa de Pandora, desde que
0 encontrado seja compreendido. Absorvera experiéncias que sabiamente incorporara a
si. Um movimento incessante. Ao completar-se uma viagem, inicia-se outra, para ver o
ndo-visto ou rever o agradavel, experimentar estacdes, o dia e a noite. Retracar cami-

nhos, continuar o renascimento espiritual do ser.

Viagem e viajante tém histérias que se unem - 0 que é visto e aquele que vé - encontro
nem sempre pacifico de subjetividades e objetividades, de choques e adequacdes, re-
conhecimentos, descobertas, confirmacéo. Viaja-se por dentro de si com a cultura que
se adquire, refletem-se imagens exteriores, uma vidraca que luzes e sombras atraves-

sam, e as impressdes sao registradas.

Apesar das dificuldades plausiveis - para turismo de massa, principalmente - os benefi-
cios sdo bem mais representativos: os visitantes conhecem melhor as culturas locais e
fortalecem o orgulho e a identidade de comunidades receptoras. Nelas circulam idéias e

valores novos, intensifica-se a troca entre 0s povos e a tolerancia entre eles aumenta.

O ser social preenche as lacunas do mundo consumista, domina a modernidade e a

pés-modernidade ao ter consciéncia de que sabedoria € poder. Embora ante universali-
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zados hébitos, a globalizacdo ndo neutraliza o vinho dos franceses, o cha para os ingle-
ses, o perfeccionismo aleméao, o swing dos caribenhos, o carnaval brasileiro, o funda-
mentalismo iraniano nem o fervor budista dos tailandeses. Esses tracos de identidade
sdo auténticas e legitimas expressdes de cultura em profundidades diversas; abarcam

valores, simbolos, rituais e herois.

Atualmente, o turismo € a 2.2 industria no mundo. Até o fim do sXXI havera de ser a
maior fonte de empregos. O turismo exibe uma das principais atividades econdmicas da
Terra, movimentando US$ 3,5 trilhdes (2003) = 10% do PIB mundial. Em 2002, 715 mi-
lhdes viajaram de um a outro pais, com US$474 bilhdes em circulagédo e 1 em cada 10

postos de trabalho.

O Brasil tem um produto genuino, atraente, peculiar: o brasileiro; cativante por ser origi-
nal, criativo, vivaz, espirituoso, com habilidade para conseguir o que deseja. Sao aspec-
tos a explorar positivamente e se converterem em atrativo. Somos um intrigante convite

a uma aventura singular, com mdultiplas facetas a explorar.

Concluiu-se do 1.° lugar da viagem e do turismo - conjugados a tempo livre, descanso,
férias e lazer, por causa do cotidiano arduo e cansativo - que pessoas preferem férias
descompromissadas, embora queiram algo novo. Em turismo, nos aspectos da cultura,
aspira-se a profissionais que vendam mais que passagens e hotéis, que demonstrem a
alma do produto/servigo. Que mais se preparem e se aperfeicoem, a fim de impulsionar
seus clientes, prepara-los para aceitar novos riscos. A quem soO deseja descansar, que

logo se capte e aceite. Quem sabe na préxima viagem mudara de intencéo...

Despertar o viajante que vai aonde nao conhece, para protagonizar experiéncias prova-
velmente agradaveis, respeitado o seu perfil, colabora para sua evolugédo pessoal. De-
sempenha-se papel precursor e catalisador, a parte visar a qualidade do turismo em
massa. O turismo deve servir ao homem, ndo o contrario. Futuroso sera, se mais se

humanizar o homem.
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A felicidade tem muitos rostos!
Viajar € um deles.

Se até agora nao o foi, um dia sera.

BOA VIAGEM!
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