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EDITORIAL -




O Centro de Exceléncia em Turismo, da Universidade de Brasilia, tem a satisfacdo de tornar publica
mais uma edicdo da Revista Cenario, seu Volume 6/ Nimero 10. Peridédico que tem o compromisso
de tratar o campo do Turismo, Hospitalidade, Lazer e Gastronomia como objetos de pesquisa
interdisciplinar no campo das Ciéncias Sociais. Em um contexto social tdo conturbado como o que
passa nosso pais, onde principios elementares civilizatorios estdo sendo contestados como
instrumentos ideolégicos de doutrinacdo, mais do que necessario se faz manter espacos de
publicacdo de pesquisas e suas interpretacdes em sua diversidade e criticidade. Periddicos cientificos
sdo territérios do campo das ideias, da contestacdo sobre a naturalizagcdo das injusticas sociais, sao
portas e janelas onde devem circular ideias, debates, saberes que emancipem a condicdo humana
quando fadada ao determinismo de um Unico caminho para sua superagdo. O nosso lugar é neste
momento um lugar multicultural, um lugar que exerce uma constante hermenéutica de suspeicao
contra os supostos universalismos ou totalidades do discurso sobre o porvir.

A ciéncia social critica tem de refundar uma das reivindica¢des originais da teoria critica moderna: a
distincdo entre objetividade e neutralidade. A objetividade decorre da aplicagdo rigorosa e honesta
dos métodos de investigacdo que nos permitem fazer analises que ndo se reduzem a reprodugdo
antecipada das preferencias ideolégicas daqueles que a levam a cabo. A objetividade decorre ainda
da aplicacdo sistematica de métodos que permitam identificar os pressupostos, os preconceitos, os
valores e os interesses que subjazem a investigacdo cientifica supostamente desprovidas dele, e
sempre e um caminho a ser conquistado jamais dominado.

O objeto de uma disciplina ndao existe, portanto antes da existéncia da prdpria disciplina; ele é
construido por ela. Heidegger nos diz que (1958, p. 199): " a ciéncia ndo atinge mais do que aquilo
que seu proprio modo de representagao ja admitiu anteriormente como objeto possivel para si". Sdo
nos caminhos disciplinares pesquisados e narrados que estabelecemos o campo de conhecimento do
Turismo.

A instauracdo da Ciéncia do Turismo na ordem da objetividade ndo pode reduzir-se a um puro
conhecimento dos dados, pois torna-se imprescindivel uma decisdo de ordem metodoldgica, porque
a ideia do conhecimento objetivo inclui o reconhecimento do carater ilusério da experiéncia imediata
e vivida. Privilegia o objeto da ciéncia do Turismo, ndo o fato cientifico em si mesmo, mas como algo
produzido na histdria humana, devendo ser compreendido quando estudado na sua processual
idade, portanto de forma dialética e interdisciplinar. Nesse volume 6 da Revista Cendrio sdo
disseminados 8 artigos com narrativas de Jesus Alberto Urrutia de la Garza e Tomdas Cuevas-
Contreras “Competitividad en pymes bajo un esquema de trabajo en red y diferenciacién del
producto. Caso comedores urbanos de food trucks en Ciudad Judrez, Chihuahua, México”, Helena
Araujo Costa e Amanda Fontes de Oliveira Franco “ Competitividade e cooperagado entre pequenas

empresas de hospedagem: um estudo de hostels no Rio de Janeiro”, Adelaide Cristina Nascimento de



Oliveira “ Hospitalidade nas redes sociais: o CCBB Brasilia como anfitrido”, Isaias Ernesto Filho,
Marcelo Chiarelli Milito e Mayara Ferreira de Farias “ Inovagdo em turismo e eventos: uma andlise
bibliométrica”, Natalia de Sousa Aldrigue “O turismo para a comunica¢cdo ou a comunicag¢ao para o
turismo? Quem consomé quem?”, Vitor Jodo Ramos Alves “Periferizacdo urbana e negligéncia ao
patrimonio-territorial de Diamantina (MG)”, Amneres Santiago de Brito Pereira e Biagio Mauricio
Avena “Brasilia: espaco urbano e segregacao”, Paula Oliveira Gomes “A importancia dos métodos
de valoracdao ambiental para mensuracdo do valor econémico do turismo em Parques Nacionais”

A concepgao deste volume 6 da Revista Cendrio tem como eixo estruturante as narrativas das
praticas para a teoria, aplicando-lhe um choque de critica, buscando novas dimensdes para um fazer
turistico ético, inclusivo e emancipador representativo de diversidade e igualdade presentes nas

praticas sociais.

Boa leitura,
Marutschka Moesch Livia Barros Wiesinieski
Editora Chefe Editora Tecnica
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COMPETITIVIDAD EN PYMES BAJO UN ESQUEMA DE TRABAJO EN
RED Y DIFERENCIACION DEL PRODUCTO. CASO COMEDORES
URBANOS DE FOOD TRUCKS EN CIUDAD JUAREZ, CHIHUAHUA,
MEXICO

Competitiveness in SMEEs under a scheme of networking and product differentiation. Case of the food
trucks in Ciudad Judrez, Chihuahua, Mexico

Competitividade das PME no ambito de um sistema de ligacdo em rede e de diferenciacdo de
produtos. Caso dos caminhdes de alimentos em Ciudad Judrez, Chihuahua, México

Jesus Alberto Urrutia de la Garza, UAC) *
Tomas Cuevas-Contreras, UACIJ 2

Resumen

La investigacién, muestra el modelo de negocios de venta de alimentos elaborados en el momento sobre un
vehiculo que se pueda movilizar por un motor propio o también conocidos como Food Truks (FT), bajo la
tendencia de la instalacién o estacionamiento de varios de estos, en una misma plaza comercial ofertando
comida gourmet. El documento demuestra la importancia de la cooperacion y relacién que existe entre este
tipo de pequefias y medianas empresas (Pymes) en Ciudad Judrez, Chihuahua (CJS), asi como su tendencia a
trabajar en red bajo un esquema de colaboracion. Después de hacer referencia sobre algunas bases tedricas de
competitividad y redes, se presentan resultados preliminares en los que se destacan las relaciones derivadas
entre las empresas y actores, mostrando las principales consideraciones para trabajar bajo este modelo de red,
asi como aspectos de presentacion, calidad e imagen de sus productos, como factores de diferenciacion para la
obtencion de mejoras competitivas. Por otra parte, se elaboran una serie de recomendaciones considerando la
region como unidad de andlisis.

Palabras clave: Food trucks. Cooperacién. Redes empresariales. competitividad.

Abstract

The research shows the business model of food sales made at the time on a vehicle that can be mobilized by its
own engine or also known as Food Truks (FT), under the tendency of the installation or parking of several of
these, In the same commercial square offering gourmet food. The document demonstrates the importance of
the cooperation and relationship that exists between this type of small and medium enterprises (SMEs) in
Ciudad Juarez, Chihuahua (CJS), as well as their tendency to work in a network under a collaboration scheme.
After referring to some theoretical bases of competitiveness and networks, preliminary results are presented,
highlighting the relationships derived between the companies and actors, showing the main considerations to
work under this network model, as well as aspects of presentation, quality and image of their products, as
factors of differentiation for the obtaining of competitive improvements. On the other hand, a series of
recommendations are elaborated considering the region as unit of analysis.

Key words: Food trucks. Cooperation. Business networks. Competitiveness.

! Universidad Auténoma de Ciudad Juarez - Ciudad Juérez, Chihuahua, México. Correo: jesus.urrutia@uacj.mx

2 Universidad Autéonoma de Ciudad Juarez - Ciudad Juarez, Chihuahua, México. Correo: tcuevas@uacj.mx
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Resumo

A pesquisa mostra o modelo de negdcio de venda de comida feita na hora de um veiculo que pode ser
mobilizada para si ou motor também conhecido como Truks Food (FT), sob a tendéncia das instalagGes ou
estacionamento de vdrios destes, no mesmo comercial praca de alimentacdo oferta gourmet. O trabalho
demonstra a importancia da cooperacado e relagdo entre estas pequenas e médias empresas (PME) em Ciudad
Juarez, Chihuahua (CJS) e sua tendéncia para a rede abrigam de um regime de colaboracdo. Depois de se referir
a alguma base tedrica para a competitividade e redes, os resultados preliminares em que destaca as relacdes
gue surgem entre empresas e partes interessadas, mostrando as principais considerag¢des para o trabalho sob
este modelo de rede sdo apresentados, bem como os aspectos da apresentacdo, qualidade e produtos de
imagem, tais como factores de diferenciacdo para a obtencdo de melhorias competitivas. Além disso, uma série
de recomendacGes a considerar a regido como uma unidade de analise é desenvolvida.

Palavras-chave: Caminhdes alimentar. Cooperacdo, Redes de negdcios. a competitividade.

1 INTRODUCCION

Actualmente, la sociedad se encuentra influenciada por fendmenos propios de la época
como son la globalizacion, el acceso instantdneo a informacién y comunicacion a través de las redes
sociales, asi como avances tecnolégicos, que han llevado a un cambio considerable en las costumbres
y habitos de consumo de las generaciones, siendo esto un parteaguas para la introduccién de nuevas
y mejores tendencias en estructuras productivas, cuya dindmica puede visualizarse en la
preocupacién de la empresa por adaptarse a este mayor dinamismo en el ritmo de vida de los
habitantes permitiendo lograr mayores niveles de eficiencia, productividad y competitividad.

Tal es el caso de los food trucks (FT) o camiones de comida preparada, los cuales basan su
modelo de negocio en la venta de alimentos elaborados en el momento sobre un vehiculo que se
pueda movilizar por un motor propio. Dicho modelo, se ha convertido en un concepto que atiende
un mercado principalmente joven con necesidades y gustos especificos, ademas de ingresos propios
gue demandan sabor, rapidez, atencidn, calidad, cantidad, y experiencias en comida gourmet bajo un
esquema mas informal sin la necesidad de lo tradicional como el hacer una reservacion.

Por otra parte, en las ultimas épocas, la competitividad ha sido objeto de estudio abordado
desde diversos angulos (desarrollo productivo, desarrollo local, desarrollo endégeno, entre otros). El
articulo presenta una revisién de planteamientos de competitividad mediante cooperacién vy
colaboracidn con empresas pares, pero bajo la utilizacion de la diferenciacion como principal
fortaleza para poder competir en un mismo espacio, pues es esta, una opcién de éxito, dando origen
a ventajas o desventajas, que constituirian su posicién, dependiendo de la forma de dirigirlas y

canalizarlas.
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2 CONTEXTUALIZACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el portal (latamdigitalmarketing.com, 2016) se menciona que “comida ambulante siempre
ha existido, pero los FT combinan la innovacién con el diseiio, apostando por tendencias y comida
vanguardista o poco tradicional, para poder generar un impacto mayor en el publico. Ademas de ser,
en si mismos, anuncios ambulantes de su producto, basando mucho de su éxito en el marketing
digital”. La tendencia en los empresarios - duefios de estos negocios es utilizar las redes sociales
como su principal herramienta de comercializacidn pretendiendo siempre interactuar con su
mercado de una manera personalizada, ademdas de posicionar su marca; valiéndose de estas
herramientas, los FT publican constantemente su ubicacién actual, comentarios y experiencias de sus
comensales, siendo esta la parte intangible del modelo de negocio, pero el componente principal de
la imagen del mismo complementada por presentaciones gourmet de sus productos, carros
decorados por disefiadores y servicio personalizado.

Los FT suelen relacionarse con eventos grandes, como ferias, bazares, festivales y demads, sin
embargo, por su naturaleza de ser un negocio en movimiento en algunas regiones se carece de
regulaciones legales, lo que ha sido un impedimento para trabajar bajo un esquema de formalidad,
por lo cual se ha generado la busqueda de espacios en donde colocarse con el fin de evitar la idea del
ambulantaje tanto para el gobierno como para el mercado, lo que los ha llevado a buscar estrategias
de congregaciones y alianzas para trabajar en un mismo lugar ya establecido, siendo esta opcidn la
gue genera en el consumidor mas confianza ademds de facilidad para acercarse y conocer
propuestas que, de otro modo, no habria podido encontrar.

Por tanto, ante la problematica antes mencionada para las FT de instarse en las calles, los
duefios buscaron crear los “food trucks parks” o espacios establecidos para realizar su venta al
publico, que cuenten con todos los permisos que pide la autoridad. En estos parques para poder
acceder a estos espacios confinados, las marcas pagan una cuota diaria, mensual o semestral, de las
cuales obtienen recibos por la renta del espacio, ademas de cumplir con el pago de impuestos y
derechos de uso de suelo, pagando prestaciones a sus empleados, pretendiendo no fomentar un
sector informal, que a la larga podria ser una competencia desleal.

Relacionado la importancia del contexto territorial con la operacién de estas empresas, el
estudio se realiza desde el ambito de los FT en las urbes, siendo Ciudad Juarez, Chihuahua, en México
(CJS) el area de estudio ya que en las ultimas décadas ha visto aumentar su influencia a nivel mundial
debido a su condicién fronteriza con los Estados Unidos y su vocacién industrial. En el ultimo censo
de poblacién realizado (2010), los datos del INEGI muestran que CJS es la segunda frontera en orden

de importancia econdmica para México distinguiéndose ademas por ser una comunidad binacional
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de importancia a nivel mundial, con una poblacién de mas 2 millones de personas (IMIP Ciudad
Juarez, 2007).

Por tal motivo CJS, no es la excepcidn del fenédmeno FT en donde los food trucks parks
privados se han convertido en una alternativa para los empresarios, los cuales han trabajado desde
posicionar una marca para dicho parque, llamandolo comedor urbano. Alli adecuaron un patio de
comidas y ubicaron los camiones a su alrededor pretendiendo adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado, asi como también evitar problemas con los controles del espacio publico.

Sin embargo, aunque el ubicarse en un sitio fijo no es la idea original de los camiones de
comida, la estrategia se percibe como buena ya que a pesar de que funcionar en lugar privado les
implica mds costo, la cooperacidn, colaboraciéon y diferenciacidon los ha ayudado a subsistir y
competir con la gran oferta gastrondmica que presenta la ciudad. Asi mismo, en la zona, los datos
encontrados dan cuenta de practicas insuficientes e ineficientes, convirtiéndose en una ventana de
oportunidad, enfocada a definir cudles son las condiciones de competitividad y su relacién en el
ambito local.

Considerando lo anterior, se requiere preguntarse: ¢Existe alguna diferenciacién entre los
servicios de las FT?; ¢Cudles son los principales elementos de colaboracién y cooperacion entre los
FT?; ¢Cdmo ser una FT competitiva en el esquema de Food Truck Park en CIS?; éInfluye la
presentaciéon, imagen, calidad y comercializaciéon del servicio en la competitividad FT en CJS? Por
tanto, el manuscrito tiene como objetivo primordial evaluar el esquema de trabajo en red y la
diferenciacion del producto de FT con relacion al desarrollo socioeconédmico del destino de CJS.
Ademads de objetivo especifico explorar elementos de diferenciacién cooperacion y colaboracion en
los comedores urbanos en CJS para evidenciar la competitividad de este modelo de negocio, v;
analizar la diferenciacién entre las actividades de comercializacién y alcance de las FT de en CJS. En
este sentido se genera la hipdtesis: Existen diferencias cualitativas, en los servicios prestados por las

FT en los comedores urbanos de CJS.

3 ANTECEDENTES

El concepto de FT se ha presentado en las principales ciudades del mundo como un vehiculo
de comida rdpida que ofrece diferentes productos, “con la caracteristica particular de especializarse
en un tipo de comida”. (Chipoco, 2015) Esta idea de negocio, ha progresado a lo largo del tiempo ya
que inicialmente eran un medio para simplemente cubrir una necesidad de comida rdpida vy
econdmica sin pretender ser competencia de restaurantes ya establecidos, sin embargo, en la
actualidad han cambiado su formato llegando a tener un concepto innovador de comida gourmet

enfocado a un mercado que prefiere dejar de asistir a un establecimiento a comprar sus alimentos a
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cambio de experiencias de sabor y otros factores. Dicho modelo se ha sido replicado en el mundo. A
continuacién, se hace un recorrido histérico en siguientes figuras 1, 2 y 3, que muestran una linea del

tiempo sobre los inicios de esta tendencia.

Figura 1. Linea del tiempo historia de las FT

«Thomas H. Buckley fabricaba
vagones almuerzo en
Worcester, Massachusetts,

caracteristicas que incluyen

lavabos, refrigeradores y

cocinas, ventanas también de

colores y otros adornos

1880

« Chuck wagons, carretas
americanas creadas por el

Coronel Charles Goodnight,
donde se almacenaba y
elaboraba comida para
alimentar a los ganaderos
que arriaban rebafios por el
sur de los Estados Unidos

1866

= Revolucion industrial, Walter
Scott, empezd vendiendo
sandwiches a sus
compafieros de trabajo y
termino por aparcar un local
con ruedas delante de la
oficina del periédico en
Providence Rhode

Fuente: Elaboracién propia en base a Garcia 2015.

Como se puede observar en la anterior Figura 1, (Garcia, 2015) menciona que “esta
metodologia de servicio se origina en Rhode Island a fines del Siglo XIX"”. Sin embargo, el portal
(gastropodmiami.com, 2015) habla sobre los comienzos de este movimiento en Reino Unido, dentro
de las bases militares durante la segunda guerra mundial, y esto por la necesidad de alimentar a los
ejércitos que se movian constantemente. Por otra parte (Thompson, 1995) va mas alla de esto e
identifica “el origen mds cercano al que se remite la existencia de una especie de produccién de
comida sobre ruedas data del afio 1866, con las Chuck wagons, carretas americanas creadas por el
coronel Charles Goodnight, donde se almacenaba y elaboraba comida para alimentar a los ganaderos
que arriaban rebafios por el sur de los Estados Unidos, hacia Texas.

También existid6 un concepto de comida en movimiento creado por Walter Scott en 1872,
quien empezd vendiendo sandwiches a sus compafieros de trabajo en la jornada nocturna y termino
por aparcar un local con ruedas delante de la oficina del periédico en Providence Rhode Island. Su
éxito fue tal que “esta modalidad dio origen a lo que hoy se conoce como American Dinner.
Caracteristicos por su chasis de acero inoxidable y ruedas para su facil movilizaciéon, donde se
elaboraban y comercializaban alimentos para trabajadores de las industrias aledafias” (Garcia, 2015).

Por la década de 1880, Thomas H. Buckley fabricaba vagones almuerzo en Worcester,
Massachusetts. Presentd varios modelos, como el buho y la Casa Blanca Café, con caracteristicas que
incluyen lavabos, refrigeradores y cocinas, ventanas también de colores y otros adornos.
(gastropodmiami.com, 2015). La siguiente Figura 2, muestra una segunda parte de la linea del tiempo

en la que se percibe como fue la evolucion de estos negocios en la siguiente década.
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«La comercializacién de
comida en carretas ya habia
ganado un lugar hegemodnico

Figura 2. Linea del tiempo historia de las FT

= Las versiones posieriores del
camion de la comida eran
cantinas maviles, eran mal
vistos por la clase media, ya
que solian frecuentar areas

de obreros de construccion y
bases militares.

1950

en el mercado, pero el
surgimiento de la inmigracién,
en Estados Unidos provocé la
venta improvisada,
antihigiénica

1891 g

Fuente: Elaboracion propia en base a Garcia y gastropodmiami.com 2015.

Las versiones posteriores del camién de la comida se convirtieron en cantinas maéviles, que se
crearon a finales de 1950, fueron autorizadas por el ejército de Estados Unidos y operadas en sus
mismas bases, por lo cual, la comercializacion de comida en carretas ya habia ganado un lugar
hegemodnico en el mercado, “pero el surgimiento de la inmigracién, principalmente en el noreste de
los Estados Unidos provocé que la venta ambulante sea cada vez mas improvisada, y en
consecuencia menos higiénica”. (Weber, 2012).

A continuacidn, en la siguiente Figura 3, se muestra el resurgimiento de estos negocios en la
Ultima década han proporcionado un medio para que las personas puedan tomar un bocado a un

bajo costo.

Figura 3. Linea del tiempo historia de las FT

2008

= Se han formado
Franguicias de camiones
de comida

« Ofrecen comida rapida
de menus gourmet, de la
cocina étnica y de fusion

= Platos limitados pero
creativos a precios
razonables

«Decaen la construccion,
no sin oportunidad de
negocio alimentando a
los obreros. Muchos
restaurantes cerraron
sus puertas, dejando a
chefs de alta cocina sin

2007

« Roy Choi, reconocido
chef de Los Angeles,
Ca_, con experiencia
mundial en cocinas de
lujo, Incursiona la venta
ambulante con “Kogi
BBQ", un FT de comida
coreanalatina; un
enfoque innovador que
sin duda marco un antes
v un después.

2016

Fuente: Elaboracion propia en base a Garcia y gastropodmiami.com 2015.
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Aunque con el paso de los afios ha evolucionado, su auge como lo que se ve el dia de hoy
comienza en 2008 con el primer FT de la nueva generacién abierto por el chef Roy Choi con el FT
llamado Kogi BBQ. Para ese entonces, el negocio de la construccion estaba mermando, dando lugar a
un superavit de camiones de comida y chefs de restaurantes de alto nivel estaban siendo
despedidos. Para los cocineros experimentados repentinamente sin trabajo, el FT parecia una opcién
clara. En los ultimos afios, el resurgimiento de estos, se vio impulsado por factores econdmicos y
tecnolégicos post-recesién lo que ha llevado a un aumento en el nimero de este tipo de negocios.
Actualmente, se han formado Franquicias de camiones de comida FT que atienden al publico que
estaban buscando deliciosos platos gourmet.

En caso de México como pais, el fenémeno FT también ha sido adoptado, ya que se tiene
registros del incremento de estos negocios principalmente en las grandes ciudades, siendo la Ciudad
de México la principal oferente de esta tendencia, que a su vez también se replicé en Ciudad Juarez,

con 3 comedores urbanos operando desde el 2014.

4 ENFOQUE TEORICO

Para hacer referencia al término competitividad se toma el planteamiento de Porter (2002)
basado en su modelo de “diamante” integrado por cuatro factores: las condiciones de los factores de
produccidn; las condiciones de la demanda; las industrias relacionadas y de apoyo; y las estrategias
de la empresa, estructura y rivalidad. Asi mismo, (Barrera, 2015) identifica la necesidad mencionar
las tres distintas vertientes que derivan del vocablo: el enfoque macroecondmico que aborda el
desempeio econdmico de los paises; la inclinacion orientada a la formulacién de politicas
industriales; y finalmente, la escuela de negocios que aborda la competitividad a un nivel del
microentorno empresarial donde se encuentran las unidades de produccion tales como las empresas
o industrias quienes se enfrentan a requerimientos mas exigentes de un mercado que demanda
productos especificos y cuyos gustos cambian aceleradamente.

Haciendo referencia al presente estudio, termino competitividad se aborda desde este
ultimo enfoque de microentorno, donde las empresas sortean tendencias como la proliferacién de
competidores en un mercado globalizado, innovacion de productos con una mayor practicidad para
el consumidor, diferenciacidon de la demanda, aplicacién de mas tecnologia en sus procesos a fin de
responder a los cambios en la demanda.

Con el fin de enfrentar con éxito las constantes y novedosas exigencias, las empresas
requieren de solidas estructuras verticales, como la gestion adecuada de su cadena de valor

(produccion, transformacion, almacenaje y comercializacion), y horizontales a través de la creacién
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de redes de cooperaciéon y colaboracion en cuestiones de tecnoldgica, logistica, desarrollo de
capacidades de gestidn en innovacion y procesos de aprendizaje (Esser et al., 1996).

Estos dos tipos de estructuras mencionados en el pdarrafo anterior, reflejan las condiciones
generales que rigen el cdbmo se crean, organizan y administran las empresas, asi como la naturaleza
de la competencia entre las mismas. Asi mismo, los factores interactian entre si creando un entorno
de desarrollo y acumulacion de activos o habilidades especializados dentro de las empresas para
incrementar su ventaja competitiva.

Sin embargo, no se puede hablar de competitividad sin dejar fuera el gobierno quien
participa como orquestador de los acuerdos entre las empresas a instituciones de apoyo. “Por otro
lado, la competitividad también incorpora el elemento del azar en el que agrupa aquellos
acontecimientos que escapan al control humano y que inciden directamente en las condiciones de
demanda o factores que determinan las ventajas competitivas de la empresa, tales como las
catastrofes naturales, conflictos armados, terrorismo, etc”. Por tanto, la competitividad desde un
enfoque micro es la capacidad de una empresa u organizacion econdmica para incursionar en el
mercado y conservarse por largo tiempo. (Diez, 2008).

En base a lo anteriormente expuesto, se infiere que el tener redes dentro del ambiente
donde se desarrolla la empresa es se suma importancia para ser competitivo, y para que se dé la
creacién de las mismas, se requiere de una voluntad por parte del empresario en referencia a la
asociatividad que es definida por (Ruiz, 2001) como” un mecanismo de cooperacion entre ambas
partes interesadas”, y para el caso de las empresas que se asocian, “mantienen su independencia
juridica y autonomia gerencial, decidiendo voluntariamente realizar esfuerzos conjuntos para la
busqueda de un objetivo comun.”

Asi mismo, el termino Redes Empresariales, es abordado por (Lépez, 2003), “como una
alianza estratégica permanente entre un grupo de empresas independientes, que colaboran para
alcanzar, objetivos comunes de mediano y largo plazo, orientados hacia el desarrollo de la
competitividad de los distintos participantes”. De estos existen las redes horizontales o consorcios,
(entre 5 y 20 empresas que operan en el mismo dmbito productivo y que generalmente estan
ubicadas en la misma regidn) y las redes verticales o desarrollo de proveedores y/o clientes,
(refiriéndose a los programas de encadenamiento entre grandes empresas clientes y pequefios
proveedores, para incrementar la eficiencia de los mecanismos de proveeduria o distribucién).

Sin embargo, para que existan redes empresariales y asociatividad entre los actores del
sistema debe darse un ambiente de colaboracidn y cooperacién en el cual (Jiménez, 2000) afirma
que “mejora las habilidades internas y las tecnologias, y paralelamente, evita que se transfieran a
otros las ventajas competitivas, especialmente cuando el otro es un socio ambicioso”. También

(Andrade, 2005) afirma que “la alianza entre organizaciones debe verse como una forma de
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compartir riesgos y fortalezas.” Lo que expresa una necesidad de equilibrio en las recompensas y
peligros para las empresas involucradas, que obliga a las empresas a orientar sus esfuerzos en a
aprender nuevas destrezas para tener nuevos y mejores productos que a su vez se convierten en

ventajas competitivas a mejores costos.

5 METODOLOGIA

El abordaje metodoldgico es cualitativo, partiendo de la informacidn del complejo comercial,
asi como de su ubicacidn y opinién de los empresarios, gerentes o encargados del FT, ademas de la
percepcidn de los clientes. Se dividid en dos secciones; trabajo de gabinete que sirvo de base
conceptual, y trabajo de campo en el cual proyecta una tabla con los principales aspectos de
colaboracidn entre si, asi como sus estrategias de diferenciacion, y sus relaciones entre estos. Para
ello se tomaron como elementos de medicidn, las variables cooperacién, colaboracion vy
diferenciacidon dentro de estas empresas realizando un analisis de los factores de éxito, como ventaja
competitiva. El articulo se basa en informacién primaria, proveniente de seis entrevistas a
profundidad realizadas a los empresarios y gerentes estas empresas, asi como una a la direccidon
general del comedor urbano (quien les renta en espacio a los FT) tomando en consideracion las
condiciones de cooperacién, colaboracién o asociacién entre actores asi como las relaciones
existentes en la busqueda de detectar cuellos de botella para asi lograr niveles de competitividad
capaces de garantizar el éxito en la red en este sector. También, se realizé un sondeo de 10
entrevistas a los clientes de este tipo de empresas en la ciudad, para tomar en cuenta su percepcién
del modelo de negocios y contrastarlo con la informacién obtenida en las encuestas.

La Figura 4, define la ubicacidn del area de estudio en una zona céntrica de la mancha urbana
de CIS, destacando la importancia del mismo como el primero que se instald en la ciudad, ademas de
ser el Unico que ha subsistido ya que algunos otros parques se han apostado, pero solo duran cierta

temporada.

Figura 4. Ubicacion del area de estudio

Ciudad Judrez Estados Unidos
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Fuente: elaboracidn propia en base ideas4solutions.net(2016).
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6 RESULTADOS

Se presentan resultados en los que se destacan las relaciones derivadas entre los actores del
sistema comedor urbano, mostrando las principales consideraciones que les han sido Utiles para
trabajar bajo este modelo de red, asi como aspectos de presentacidn, calidad e imagen de sus
productos, como factores de diferenciacién para la obtencidn de mejoras competitivas. Asi mismo, se
enfatiza la disponibilidad de los duefios — encargados de los FT para trabajar bajo un esquema de
asociatividad apostandole a la cooperacidon y colaboracién para que el modelo funcione y se dé la
formalizacion de las relaciones.

La primera parte de la entrevista, hizo referencia a la relacién entre los miembros del
complejo y el modelo de negocio en el cual existe una competencia indirecta ya que no es la misma
comida porque que no puede haber dos FT que vendan el mismo tipo de alimento, mas sin embargo
todos al final venden un menu al mismo tiempo. De las entrevistas efectuadas deriva la siguiente

Tabla 1.

Tabla 1. Elementos de cooperacion y colaboracion

Elementos de cooperacién y

Citas textuales de las respuestas obtenidas . "
colaboracién identificados

“Mas alla de ver por un gremio que hace las cosas hechizas o mal
hechas es una asociacion que quiere que las cosas se hagan mejor de lo
que sucede ahorita, no para que haya menos competencia, sino para
que lo que existe es un gran negocio, es un area grande de
oportunidad”

Gerencia del Parque

“Compartimos desde el estacionamiento hasta los sanitarios, a todos
nos importa mucho que estén en condiciones 6ptimas ya que el cliente
no piensa en un FT, piensa en todo el comedor urbano, nos pega a
todos”

Entrevistado 1

“Aprendimos a compartir nuestro mobiliario (sillas y mesas) aunque no
compren nuestro producto, ya que entendimos que las familias nos
visitan por nuestra variedad y es imposible que se sienten cada
miembro en distinto lugar, cuando vienen todos juntos”

Entrevistado 2y 4

Mismos objetivos claros y bien
establecidos

Todos los locatarios juegan el
rol de supervisores teniendo
mucho mas control del negocio

Un mismo mobiliario para el
Comedor urbano

“En ocasiones hacemos una “polla” para comprar desechables, ya que
es imposible negarle a un comensal una servilleta o vaso (aunque no
nos compro)”

Se realiza un gasto mas
equitativo en el empaque de
sus productos

“Pensamos en tener servicio a domicilio pagado por todos, sin embargo,
no hemos logrado ponernos de acuerdo porque somos muchas
opiniones y al final todos queremos ganar mas y gastar menos” “no a
todos les convendria igual”

Entrevistados 1y 6

Equidad en los gastos

“Es fundamental que exista un administrador y que estemos todos bajo
un reglamento de sana competencia, creo eso es la clave del éxito”
Entrevistado 3

Liderazgo y formalidad de
politicas

“Entendimos el valor del servicio, cualquier cliente debe ser tratado
como si fuera nuestro, ya que somos una misma marca”
Entrevistado 5

Servicio homologado

“La buena convivencia entre nosotros influye demasiado ya que esto
nos fortalece como marca Comedor Urbano la Raza”
Entrevistado 6

Gestion de las relaciones
personales de los locatarios

Fuente: elaboracidn propia en base a trabajo de campo 2016.
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La segunda parte de la entrevista versd sobre los aspectos en los cuales se tienen que
diferenciar para competir dentro del parque, asi como fuera del mismo; también se destacan las
estrategias de cada locatario o propietario de FT para que su empresa le sea redituable. La Tabla 2,

menciona citas textuales de estrategias utilizadas e identifica elementos clave de diferenciacion.

Tabla 2. Elementos de diferenciacion

Citas textuales de las respuestas obtenidas Elementos de diferenciacion

“Cada propietario tiene muy claro su negocio, y el tener
enseguida competencia lo convierte en un motivante para
hacer mejor las cosas”

Gerencia

Planeacion

“Pienso que el precio es un factor determinante” Preci
. recio
Entrevistado 1

“en mi caso el sabor es lo que creo que hace que regresen mis
clientes” Sabor
Entrevistado 2

“en ocasiones les sirvo porciones muy grandes lo que hace que
los clientes estén muy contentos y regresen conmigo” Cantidad

Entrevistado 3

“Para mi, no es tanto el diferenciarme, creo que el sol sale para
todos, lo que yo considero que nos afecta mucho es el clima” Factores Exdgenos
Entrevistado 4

“en mi caso yo les doy mi teléfono y les pido me agreguen al
Facebook, asi trato de seguir en contacto con ellos y si
requieren que les cocine algo, ellos me hablan con tiempo y se Comunicacion
los tengo listo para que hagan fila”
Entrevistado 5

“tengo servicio a domicilio”

. Entrega a domicilio
Entrevistado 5

Yo compro mis productos en El Paso, y creo que nadie de aqui
lo hace” Productos Importados
Entrevistado 6

Mis empaques son exclusivos, preferi invertir un poco mas en
ponerle mi marca, pero creo que esto les da valor a mis
productos.

Entrevistado 2

Marca

“mi servicio es mejor que cualquiera de los de aqui, mi politica
es que yo voy hasta tu mesa y te pido una retroalimentacion de
mi producto si no te gusto te regreso tu dinero”

Entrevistado 1

Servicio personalizado

“Contrate un chef, para que haga platillos especiales”

) Especializacion
Entrevistado 4

“Compro productos que estoy seguro que tienen calidad”

. Calidad de materia prima
Entrevistado 1

“mis hamburguesas son realmente innovadoras”

. Innovacion de platillos
Entrevistado 6

Fuente: elaboracién propia en base a trabajo de campo 2016
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Por ultimo en la tercera parte de este estudio se realizd6 un sondeo con 10 usuarios del
complejo pretendiendo contrastar las opiniones de los entrevistados duefios — encargados de los FT,

con las de los consumidores, derivando de las mismas la siguiente Tabla 3.

Tabla 3. Contraste de respuestas

Elementos de diferenciacion,

Citas textuales de las respuestas obtenidas P L
cooperacion y colaboracién

“Creo que lo mas valioso es el concepto, ya que estan atendiendo a un
mercado mas juvenil”

“considero que esta muy bien pero no tomaron en cuenta la cuestion
clima que CJS es extremadamente cambiante”

Innovacion

Factores Exdgenos

Calidad percibida buena
Precios y cantidades percibidos
regulares

“La calidad es muy buena, los precios y cantidades en algunos FT no es
tan buena”

“En ocasiones se percibe un recelo entre los locatarios y creo que nos

los trasmiten a los clientes”

“El ambiente es excelente” Ambiente bien percibido

Instalaciones en malas
condiciones

Ambiente mal percibido

“Estd un poco sucio”

“Cuando esta muy solo, no se antoja llegar porque todos los duefios
de los FT se te quedan viendo muy feo”
“Les falta mas difusion por redes” Comunicacion deficiente

“Los clientes queremos variedad, afortunadamente hay mucha oferta” Variedad
Fuente: elaboracidn propia en base a trabajo de campo 2016

Politicas mal implementadas

7 CONCLUSIONES

El manuscrito tiene un caracter exploratorio. Si bien, no era ahondar en el tema de la
competitividad dentro de las FT establecidas en el Comedor Urbano, si se pretende examinarla desde
la dptica de las redes. Su propdsito es una primera aproximacion entre la gestion de la asociatividad y
su vinculo natural con la competitividad ademds de los factores de diferenciacién que les permiten
trabajar bajo este sistema. Sin embargo, se llega a una primera conclusién, el desarrollo y mejora de
las FT en el Comedor Urbano se ve comprometido principalmente por el elemento exdgeno del
clima, ademas por una serie de factores, pero que destaca la falta de comunicacién entre los mismos
integrantes del parque y hacia sus clientes.

Aunque, las empresas evaluadas, se encuentran establecidas por periodos considerados
cortos de tiempo en sus establecimientos. Las derivaciones apuntan a una mejor planeacion para el
aprovechamiento de los visitantes del comedor urbano ya que se percibe una falta de lealtad por
porte de los comensales. Por otra parte, existe la disposicidon de trabajar en conjunto por parte de los
empresarios, sin embargo, se presentan cuestiones econdmicas que les impiden el crecimiento de los
parques, lo que se convertiria en un factor dinamizador de la zona.

Luego entonces la incorporacion de estos factores en la planeacion y el trabajo en conjunto
de las FT a través de herramientas para la constante medicién en los mismos los haria mas

controlables, optimaria la competitividad de la zona, que a su vez se traduce en oportunidades para
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su aproximaciéon a mas mercado tanto local, como también el mercado internacional, (ya que la
ciudad reporta mucho visitante de la ciudad de El Paso Texas.

En definitiva, se requiere profundizar en el tema y promover nuevas investigaciones, para
revelar especificidades y necesidades de las FT. Un marco ancho, es decir, un abanico mas completo
de referencias, “que pasaria por la consideracidon de indices de precios u otros indicadores al uso,

permitiria obtener una vision mas robusta” (Ancheyt, 2007).
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COMPETITIVIDADE E COOPERACAO ENTRE PEQUENAS EMPRESAS
DE HOSPEDAGEM: UM ESTUDO DE HOSTELS NO RIO DE JANEIRO

COMPETITIVENESS AND COOPERATION AMONG SMALL ACCOMMODATION
COMPANIES: A STUDY OF HOSTELS IN RIO DE JANEIRO

Helena Araujo Costa’

Amanda Fontes de Oliveira Franco®

RESUMO

O objetivo do trabalho foi mapear as relagSes de cooperagdo entre hostels, entendidos como empresas de
hospedagem de pequeno porte, e as vantagens resultantes destas agdes. A pesquisa utilizou-se de um
levantamento de dados primarios a partir de questionarios estruturados realizados junto a 22 gerentes e/ou
proprietarios de empreendimentos nos bairros de Copacabana e Ipanema, na cidade do Rio de Janeiro. A
analise de dados, de carater quantitativo, aplicou ferramental estatistico descritivo e medidas de associagdo.
Os resultados indicaram que poucas agdes de cooperacdo eram realizadas pelos participantes da pesquisa. A
principal acdo identificada foi a indicagdo de outros hostels quando o do respondente estava sem vagas. As
vantagens percebidas também foram pouco expressivas, entre elas: o aumento do lucro, a melhora na
prestacao dos servicos e o fortalecimento do segmento. Nenhuma associa¢do entre porte, tempo de atuagao,
localizagdo e tipo de gestdo foi encontrada com as agGes de cooperacgao realizadas e seus resultados. A
principal dificuldade para cooperar é a falta de interesse por parte dos empreendimentos, revelando indicios
de que existe um menor interesse em estabelecer a¢cdes conjuntas quando as empresas reconhecem uma
situacdo conjuntural favoravel para elas.

Palavras-chave: Hostel. Cooperagdo. Competitividade. Rio de Janeiro.

ABSTRACT

This paper aimed to map the cooperation relationships among hostels in Rio de Janeiro and the benefits of
these actions, taking into account that the collaboration among bussiness can help to increase
competitiveness, especially small companies such as the hostels studied. The survey was based on a structured
questionnaire responded by 22 hostels managers and/or owners situated in neighborhoods of Copacabana and
Ipanema in Rio de Janeiro. Data analysis included descriptive statistical tools and association measures. The
results indicated that few cooperation actions are carried out by the hostels selected for the study. The main
action identified is an indication of other hostels when the respondent had no vacancies. The perceived
advantages were also few, among them the increased profit, improved service delivery and strengthening of
the segment. No association between size, time of operation, location and type of management was found
with the cooperation actions carried out and their results. The main difficulty to cooperate is the lack of
interest of the enterprises, revealing that there is less interest in establishing joint actions when the companies
recognize a favorable conjunctural situation for them.
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1 INTRODUCAO
Os meios de hospedagem, de modo geral, se destacam como um dos principais elementos

gue da cadeia produtiva do turismo, o que ocorre principalmente pelo fato de exercerem uma
atividade tipicamente turistica. Para Lohmann e Panosso Neto (2008) os meios de hospedagem sdo
os grandes responsaveis pela existéncia de uma experiéncia turistica em um destino. Beni (2007, p.
222) complementa ao afirmar que “a empresa hoteleira, um dos elementos essenciais da
infraestrutura, constitui um dos suportes bdsicos para o desenvolvimento do turismo num pais”.

No Brasil, a hotelaria é considerada um dos mais importantes segmentos da economia do
turismo no pais, gerando cerca de 300 mil empregos, consumindo uma grande quantidade de bens
industriais e sendo responsavel por 12% do PIB do turismo no pais (FIPE, 2006; NEIT/UNICAMP). No
turismo brasileiro, micro e pequenas empresas representam cerca de 97% do total de
empreendimentos do setor de turismo (IBGE, 2007), e se destacam por sua relevante participacdo na
geracdo de riquezas e postos de trabalho, contribuindo para a reducdo de desigualdades e para o
crescimento da economia (IBGE, 2003; SEBRAE, 2011a).

Dentro do conceito de pequenas empresas, os hostels podem ser considerados pequenos
meios de hospedagem que surgem como opc¢do barata e informal, muito adotada por backpackers
ou mochileiros, principalmente motivados pela convivéncia que estes estabelecimentos
proporcionam (MTUR, 2010a; 2015). Eles sdo estabelecimentos que oferecem hospedagem a precos
acessiveis, com quartos individuais ou coletivos, focados no publico jovem e, por isso, sdo conhecidos
também como albergues da juventude (GIARETTA, 2003; MTUR 2010; IBGE, 2012). J4 a EMBRATUR
(1987 apud COSTA et al. 2014), considera que um albergue esta ligado a um movimento nacional e
internacional, oferecendo acomodag¢des coletivas com minimas condi¢cdes de higiene, conforto e
seguranca, cobrando baixas tarifas.

O momento atual do setor parece se afastar do cunho social e associativo imputado aos
albergues no passado por autores como Giaretta (2003). Atualmente, a maior parte deles é
composta por empreendimentos privados, independentes de um movimento ou rede de
alberguistas, que buscam uma diferenciacdo em um mercado altamente competitivo por conta da
experiéncia que proporcionam, muitas vezes combinando design, preco acessivel e possibilidade de
convivéncia entre os viajantes, demonstrando um estilo de vida (NOGUEIRA; SANTOS, 2015;
MARQUES et al, 2013). Além disso, estudos atuais indicam que limpeza e seguranga sdo os principais
aspectos que agregam valor aos hostels no Brasil (NOGUEIRA; SANTOS, 2015).

O mercado dos albergues cresce mundialmente 25% ao ano, sendo que no Brasil a procura
por albergues, campings e hospedagem de baixo custo pelo publico estrangeiro subiu de 1,6% em
2004 para 4,3% em 2010 (MTUR, 2010). Embora os albergues turisticos, representassem em 2012

apenas 1,9% do total de meios de hospedagem das capitais brasileiras (IBGE, 2012), este é um
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numero que apresentou crescimento, especialmente motivado pela Copa do Mundo no Brasil
(MTUR, 2015). O Ministério do Turismo (2015) informa que existem 164 hostels e albergues inscritos
no Sistema de Cadastro de Pessoas Fisicas e Juridicas do Ministério do Turismo, o Cadastur, e mais de
30 mil turistas credenciados a rede Hostelling International no Brasil. No entanto, este é ainda um
segmento pouco explorado em pesquisas no Brasil e que carece de informacdo mais robusta, lacuna
gue este artigo pretende auxiliar a diminuir.

Levando-se em consideracdo que a competitividade de um destino turistico também estd
ligada ao sucesso das empresas turisticas, por meio de suas capacidades de competir entre si e de
estabelecer parcerias que gerem e mantenham vantagens competitivas em relagdo a outros
destinos, aflora a idéia de cooperacdo entre as MPE. Isso se reforca quando se tratam das
aglomeragoes turisticas das localidades, caracterizadas pela presenca de um grande fluxo de turistas
e de empresas do setor. Sendo assim, o objetivo proposto é mapear quais acdes de cooperagdo sdo
praticadas pelos hostels da cidade do Rio de Janeiro e que vantagens sdo obtidas através do
relacionamento entre estas pequenas empresas.

Para tanto, o artigo esta estruturado em quatro partes, além desta introdu¢do. Em primeiro
lugar, apresenta-se o referencial tedrico, que discute as relacdes de cooperacdo entre pequenas
empresas em destinos turisticos e suas vantagens competitivas esperadas. Em seguida, encontra-se a

descricdo do método de pesquisa, seguida pelos resultados e consideracdes finais.

2 RELACOES DE COOPERACAO ENTRE PEQUENAS EMPRESAS DE HOSPEDAGEM E SUAS VANTAGENS
COMPETITIVAS

Autores como Amato Neto (2000), Curtis e Hoffmann (2009), Sacramento e Teixeira (2012),
Cassarotto Filho e Pires (1998) sdo unanimes ao afirmar que a cooperacgdo parte do principio de que,
ao se juntarem, as pequenas empresas podem vir a obter ganhos e vantagens que seriam
praticamente impossiveis de serem conquistadas caso as empresas atuassem de forma isolada.
Assim, a cooperacdo deve ser entendida como uma atitude que ird gerar ganhos coletivos para as
organizacbes, de forma que o pensamento individualista e isolado das empresas passa a ser
substituido pela busca de resultados coletivos (VERSCHOORE,2010). A necessidade de cooperar se
faz presente principalmente por que, diferente das grandes corporagdes, as pequenas empresas ndo
tem capacidade suficiente para operar e gerir todas as etapas da cadeia de valor que envolve suas
atividades.

Dessa forma, define-se cooperagdo como uma unido de empresas que, refletindo em ag¢des
coletivas, busca alcancar objetivos comuns ou préprios de cada empreendimento. No caso do

turismo, a cooperagdo pode, ainda, beneficiar os negdcios individualmente ou o destino como um
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todo, tendendo a envolver outros atores da cadeia do turismo (COSTA; HOFFMANN, 2014). Para
Costa e Nascimento (2010), a cooperagao, de um modo geral, pode ser entendida como parcerias
gue podem representar desde uma simples indicacdo até a¢des mais estruturadas e complexas,
como o estabelecimento de associacdes, por exemplo. Sendo assim, a intensidade da cooperacao
pode variar de acordo com o grau de envolvimento e de estrutura das parcerias em andamento.

A cooperacao pode envolver aspectos como contratos relacionais, troca de informacgdes e
acoes coletivas. O contrato relacional ocasiona uma relacao de longo prazo, podendo ter a presenca
ou ndo de hierarquia e tendo como base a confianca. A troca de informacgdes pode ser feito formal
ou informalmente e as acdes coletivas refletem a tangibilidade da cooperacao, através da unido para
realizarem atividades concretas que busquem os beneficios desejados. Juntos, os trés aspectos se
complementam e resultam em variadas formas de coopera¢do (KNORRINGA MEYER-STAMER, 1998).

Dentro do segmento hoteleiro, a cooperacdo surge como forma de enfrentamento da
concorréncia. Dessa forma, é necessario que haja uma série de relacionamentos com fornecedores,
clientes e até mesmo, concorrentes (CURTIS; HOFFMANN, 2009). No caso das pequenas empresas
hoteleiras, os concorrentes principais podem ser representados justamente pelos seus semelhantes,
e em menor escala, pelas grandes redes hoteleiras, que possuem mais recursos, tecnologia e
conhecimentos para oferecer produtos diferenciados e de qualidade.

A questdo da necessidade de se cooperar, ainda que as empresas sejam concorrentes no
mercado surge a partir das novas concep¢des acerca da competitividade, que deve ser entendida
como algo que se alcanga e se sustenta principalmente através de um sistema de inovagdes e ndo
apenas por meio das variaveis econdémicas tradicionais (BAIARDI; LANIADO, 2000). Os processos de
aprendizado, capacitagdo e inovagdo, consideradas essenciais para a competitividade, sdo inerentes
aos relacionamentos entre as empresas e outros atores locais, o que significa dizer que, para que tais
inovagGes sejam alcangadas é preciso que a cooperagdo tanto entre empresas, como entre elas e a
iniciativa publica, seja algo constante, de forma que a eficiéncia e as capacidades das empresas sejam
aumentadas e renovadas e o sistema de inovagdes possa se constituir e ser mantido. A cooperagao
passa entdo a ser elemento fundamental para a competitividade coletiva e individual das empresas
(CASSIOLATO; SZAPIRO, 2003; BAIARDI; LANIADO,2000). Casarotto Filho e Pires (1998) entendem que
a pequena empresa pode competir segundo a diferenciagao de seu produto, a lideran¢a no custo e a
flexibilidade/custo. Além disso, afirmam que as aliancas de longo prazo, as rela¢des sdlidas e as redes
de empresas sdao grandes produtores de vantagens competitivas.

Analisando as ameacgas de entrada, de produtos substitutos e a rivalidade entre os
concorrentes existentes no ambito da hotelaria, pode-se inferir que ha uma necessidade de inovagdo
constante para que os meios de hospedagem consigam se destacar e obter uma posi¢do favoravel no

setor (GOHR, MORETTO NETO E SANTANA, 2002). Isso se d3, principalmente, pela similaridade dos
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produtos e servicos oferecidos, além das novas necessidades e desejos do turista, que, em alguns
casos, acabam afetando a manutencdo de destinos tradicionais no mercado turistico. Outro aspecto
a se observar é a questdo dos relacionamentos entre fornecedores, hotéis e intermediarios. A
relacdo de depedéncia que as empresas hoteleiras apresentam em relacdo a estes atores, traz a
necessidade de se pensar em cooperacdao por meio de estabelecimento de acordos de longo prazo.
Sendo assim, as aliancas cooperativas tornam-se uma alternativa do setor hoteleiro na busca pelo
enfrentamento do mercado. Ao longo do caminho, diversar formas de cooperagao podem surgir,
sendo que, no caso do estudo em questao, o foco sera dado as relagdes horizontais, observando as
vantagens competitivas geradas do ponto de vista micro, ou seja, segundo o comportamento das
empresas do setor turistico (GOHR, MORETTO NETO E SANTANA, 2002).

Segundo os conceitos identificados na literatura, pode-se apreender que alguns fatores sao
essenciais para a formacao das redes, como cooperacao, afinidades entre as empresas, interesses em
comum, e desejo por obter alguma vantagem para os seus negdcios ou combater as ameacas do
mercado. Os motivos para o estabelecimento das redes fazem parte de uma lista extensa, que
envolve desde questGes de avangos tecnoldgicos até a troca de conhecimento e informacgdes. As
redes podem surgir por conta da complexidade de produtos, aprendizagem organizacional,
necessidade de repostas rdpidas, confianca e cooperacdo e também numa tentativa de se defender
de incertezas (HOFFMANN; MOLINA-MORALEZ ; MARTINEZ-FERNANDEZ, 2007).

Amato Neto (2000) cita como alguns dos beneficios que levam as empresas a se organizarem
em redes: combinagdo de competéncias e utilizagdo de know-how dos parceiros, divisdo dos custos
de realizar pesquisas tecnolégicas; compartilhamento de recursos, desenvolvimento, conhecimento
adquirido, riscos e custos de novos investimentos; desenvolvimento de uma linha de produtos
diversificados e com qualidade superior, fortalecimento do poder de compra e exercer uma pressdo
maior no mercado, aumentando sua competitividade com o beneficio voltado para os clientes.

Esta pesquisa concentra seu interesse sobre o conceito de redes horizontais e aglomeradas,
tendo em vista que os hostels que serdo estudados estdo localizados em um importante destino
turistico brasileiro, a cidade do Rio de Janeiro, em bairros tipicamente turisticos e muito préximos
como Copabana e Ipanema, o que nos leva a crer que possam ser fortes concorrentes entre si, tanto
pela questdo da proximidade, como pelo tipo de servico que ofertam. Por rede horizontal,
entendem-se aquelas que formadas por empresas de um mesmo setor, ou seja, inicialmente
concorrentes (HOFFMANN; MOLINA-MORALEZ; MARTINEZ-FERNANDEZ, 2007). As empresas sdo
independentes, mas decidem realizar certas atividades em conjunto, com o objetivo de criar novos
mercados, definicdo de marcas de qualidade, defesa de interesses, acdes de marketing e muitas
outras vantagens para os seus negdécios. Esforcos sdao concentrados, sem que as acdes estratégicas de

cada empresa deixem de ser praticadas, de modo que os concorrentes cooperam dentro de um
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limite, criando, inclusive, um ambiente de aprendizado entre eles (MARCON; MOINET 2000 apud
BALESTRIN; VARGAS, 2004).

Ja por aglomeradas, entendem-se aquelas que estdo concentradas geograficamente em um
mesmo territério (HOFFMANN; MOLINA-MORALEZ ; MARTINEZ-FERNANDEZ, 2007). Destaca-se aqui
a importancia da proximidade geografica para o estabelecimento de um rede de atores, cujas
interacdes se associam diretamente a questdes como especializacdo e competitividade econémica
(CASSIOLATO; SZAPIRO, 2003). Para Lemos (1997, apud CASSIOLATO; SZAPIRO, 2003) os aglomerados
locais permitem que se estabeleca uma relacdo de confianca entre os atores, além de uma
identidade cultural e complementaridade. Ademais, um grande fluxo de informacgdes é trocada entre
os participantes, que possuem uma divisdo do trabalho presente e acabam por colaborar entre si e
com os demais atores, sendo a competicdo entre eles baseada na inovagdo (STACKE; HOFFMANN;
COSTA, 2012).

Entre os principais desafios das redes cooperativas estdo a necessidade de se pensar em
acGes de longo prazo, além de implementar uma gestdo profissional ndo sé nas redes em geral, mas
nas empresas participantes. Junto com estas dificuldades tém-se, ainda, as mais relevantes: a adesdo
e o comprometimento das empresas, que ocorrem no processo inicial de formacdo das redes
(VERSHOORE, 2010). No caso, busca-se identificar se os albergues aglomerados no Rio de Janeiro,
mesmo competindo entre si, desenvolvem acdes de cooperacdo que potencializem os ganhos para

estas empresas e para o destino turistico de modo global.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa classifica-se como exploratério-descritiva com abordagem quantitativa
(RICHARDSON, 1985) e foi dividida em duas partes. Em um primeiro momento foi realizado um
levantamento de dados secundarios, com base em dados secundarios. Pretendeu-se através da
utilizacdo de bibliografia, artigos e documentos retirados da internet, adquirir um conhecimento
aprofundado sobre temas como cooperagdo, pequenas empresas e hostels no Rio de Janeiro. A
segunda parte contou com o levantamendo dos dados primarios, a partir da aplicagdo do
instrumento de coleta de dados estruturado, conforme Dencker (2000). A populagdo de interesse
desta pesquisa eram os albergues situados na zona sul do Rio de Janeiro. Em consonadncia com
Gongalves (2011), foram entendimentos como os estabelecimentos comerciais de hospedagem que
se auto definem como tal, que ofertam quartos, banheiros e cozinhas coletivas (ndo somente, mas
também) e que estdao abertos ao publico em geral, e ndo somente a um grupo especifico.

Como o estudo possuia carater censitario, todos os componentes da populagado de hostels de

Ipanema e Copacabana foram procurados para responderem ao questionario. A escolha por estes
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bairros deu-se pelo fato de que, além de apresentarem uma proximidade geografica, concentram,
juntos, cerca de 50% do total de albergues da cidade. Combinando listagens oficiais com a consulta
aos sites de reservas especificos para este tipo de hospedagem foram encontrados 20 albergues em
Copacabana 11 em lIpanema, um total de 31 albergues a serem entrevistados. Deste universo
levantado, obtiveram-se 9 respondentes em Ipanema e 13 em Copacabana, totalizando 22
respondentes (gerentes ou proprietarios dos empreendimentos). A fim de ampliar o espectro de
informantes, foram aceitas respostas via internet (instrumento disponibilizado em site de pesquisa e
repassado via email) e pessoalmente. Os demais também foram contactados, através de email,
ligacOes telefonicas e pessoalmente, mas ndo se mostraram dispostos a participar da pesquisa. O
indice de respostas de 71% pode ser considerado bastante representativo do universo sobre analise.
O questiondrio foi construido a partir de influéncias de outros instrumentos que tratravam
de tema semelhante, estabelecendo didlogo com os estudos de Thomazine et al. (2014), Santana et
al (2013) e Miranda Junior et al (2016). O questiondario contemplou os seguintes blocos de perguntas,

segundo quadro abaixo:

Quadro 1: Estrutura do questiondrio junto aos albergues

BLOCOS JUSTIFICATIVA
Perfil do hostel/albergue Caracterizar os hostels da cidade
Mapeamento da cooperagdo Identificar como ocorre o relacionamento entre os

albergues de Copacabana e Ipanema e se o ambiente é
propicio para a pratica de atividades cooperativas

AgOes de cooperagao Identificar as agGes cooperativas praticadas pelos albergues

Resultado das agbes cooperativas Conhecer as vantagens percebidas pelos albergues que

realizam agGes cooperativas

Fonte: Elaboragdo propria

O método utilizado para a analise dos dados obtidos foi o estatistico descritivo com uso de
medidas de associacdo entre as varidveis. Esta parte da pesquisa teve como objetivo fazer uma
relacdo entre algumas das varidveis que faziam parte do perfil dos albergues, no caso o porte, a
localizagdo, o tipo de gestdo e o tempo de atuagdo de cada estabelecimento, com os blocos de
variaveis que trataram das a¢Oes de cooperacgdo e do mapeamento da cooperacao.

Em relacdo ao perfil dos albergues que participaram da pesquisa, 59% tinham até 9
empregados e 41% apresentavam gestdo familiar. Dos 22 albergues, 10 tinham entre 5 e 10 anos de

atuagdo no mercado, 8 até 5 anos e apenas 2 funcionavam ha mais de 10 anos.
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4 RESULTADOS
4.1. Mapeamento da cooperagao

O bloco intitulado mapeamento da cooperacao teve como objetivo principal conhecer o que
pensavam os albergues a respeito de aspectos ligados a cooperacao, de forma que a tendéncia para
cooperar pudesse ser identificada ou ndo, no universo estudado. Vinte e dois respondentes foram
considerados validos para a andlise destas questdes. De um modo geral, as respostas indicaram um
ambiente propicio para a cooperacdo. Todos os albergues entrevistados afirmaram que cooperam
com albergues do mesmo bairro, 82% cooperam com albergues de outros bairros e 86% com
albergues de outras cidades.

Dos 22 albergues respondentes, 13 discordaram que a disputa por hdspedes seja acirrada na
regido. Ou seja, o componente do conflito e da competicdo excessiva ndo tem presenca forte nas
opiniGes dos empresarios ligados aos albergues no Rio. Isso os diferencia dos empresarios do
turismo, como exemplo, na cidade de Jericoacoara (COSTA; NASCIMENTO, 2010), em que grande
parte das empresas afirma que a disputa por turistas é desleal na localidade. 73% do total ndo
consideraram que os albergues se sentem marginalizados perante outros meios de hospedagem, por
acreditarem que apenas se trata de um tipo de acomodacdo mais simples e que trabalha para um
publico especifico, acostumado a se hospedar em albergues. Isso revela que os albergues ja possuem
o seu nicho de mercado bem delimitado e por esse motivo ndo enxergam os hotéis como
competidores diretos, mas como um meio de hospedagem que atende outro tipo de publico, que
nao o deles.

Em relagdo a aspectos ligados a concorréncia, predomina entre os albergues (17 entre 22) a
crenga de que seja facil se relacionar com os concorrentes e 15 concordam que a boa reputagao de
um albergue proximo é capaz de trazer impactos positivos para o seu albergue. Esta vantagem
poderia ser traduzida como uma valorizacdo do mercado de albergues, de um modo geral, ou até
mesmo poderia atrair um nimero maior de hdspedes para a regido.

Se perguntados sobre o interesse em participar da organiza¢gdo de uma nova associa¢do, caso
fossem convidados, metade deles tenderia a participar, 5 participariam com certeza e apenas 2 com
certeza nao participariam, principalmente por ndo acreditarem na forca de uma associacao do tipo, e
também pelo fato de que as que ja existem sdo pouco atuantes. No entanto, apesar de as
associacGes serem vistas como pouco ativas, nUmero reduzido de albergues participam das ja
existentes, existe uma abertura para a atuagdo conjunta em uma nova associagdo que os congregue.

Sendo assim, fica evidente que hd um ambiente propicio para que a coopera¢do entre os
albergues se estabelecga, principalmente por que grande parte dos albergues ndo se veém como

concorrentes e acreditam que mantém um facil relacionamento, o que é essencial para que acordos
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cooperativos sejam estabelecidos. Os cruzamentos das varidveis porte, tempo de atuagdo,
localizagdo e tipo de gestdo com as varidveis que fazem parte deste bloco, ndo indicaram presenca

de associacdo entre elas.
4.2 Ac¢oes de cooperacgao realizadas pelos albergues e seus resultados

Embora tenha sido revelado no bloco anterior um ambiente aberto para a cooperacao, este
bloco do questionario mostrou que as acdes de cooperacdo, de um modo geral, ndo estdo presentes
no dia a dia dos albergues e que sdo pouco diversificadas. De todas as onze acdes citadas, apenas a
indicacdo de outros empreendimentos quando ndo hd mais vagas disponiveis no albergue
respondente e a troca de informacdes sobre inovacdo e conhecimentos com outros albergues da
cidade foram agGes adotadas pela maioria, respectivamente por 100% e 54% do total de albergues
participantes da pesquisa. Dessa forma, o resultado indica que as acGes sdo pouco diversificadas e

que ndo fazem parte da realidade da maioria dos estabelecimentos segundo grafico a seguir:

Grafico 1: Ag¢oes de cooperagdo praticadas pelos albergues

Agdes de Cooperagao Praticadas Pelos Albergues
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Fonte: Elaborag3do prépria

Tal constatacdo foi explicitamente confirmada pelos entrevistados, que chegaram a afirmar
que dentro do mercado de albergues seria impossivel que as acbes citadas fossem praticadas,
principalmente pela falta de um pensamento coletivo dos donos e gerentes dos albergues e também
por se tratarem, em grande maioria, de pequenos negdcios, o que impedia uma postura mais
ambiciosa por parte dos proprietdrios. Ou seja, aqui o porte ndo foi revelado como uma
oportunidade para a cooperagdao, mas como um impeditivo. Essa interpretacdo contraria grande
parte da literatura, que aponta a cooperagdo entre pequenas empresas como uma oportunidade

para que sejam mais competitivas.

33



CENARIO| ISSN 2318-8561 | Brasilia | V.6, n.10 | 25 —40 | Ago. 2018.

Nenhuma associa¢cdo entre porte, tempo de atuacdo, localizagcdo e tipo de gestdo foi
encontrada com as ag¢Oes de cooperacao realizadas pelos albergues, o que indica que essas
caracteristicas ndo influenciam a ado¢ao, ou nao, das a¢des investigadas por esta pesquisa. 0]
bloco relativo as acles cooperativas procurou desvendar quais vantagens eram percebidas pelos
albergues que praticam ou jd praticaram ac¢bes cooperativas. Dessa forma, além das vantagens
sugeridas pelo préprio questiondrio, o respondente teve, ainda, a opc¢ado de listar outros beneficioss
percebidos por ele como vantagens adquiridas por meio das praticas de cooperacao adotadas.

A vantagem identificada pelo maior nimero de albergues foi a melhora na prestacao dos
servicos, com 7 estabelecimentos concordantes. O aumento do lucro e fortalecimento dos albergues
no mercado de hospedagem foi identificado como resultado das a¢des, cada um, por 6 albergues.
Por ultimo, a diminuicdo dos custos da empresa foi percebida por apenas 4 albergues. Prevalece a
falta de reconhecimento dos resultados esperados da cooperacdo, como pode ser observado no

grafico a seguir:

Grafico 2: Resultados obtidos com a pratica da cooperagdo
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Fonte: Elaboragdo prépria

Quando citaram outros beneficios obtidos com a cooperagdo, apareceram a troca de
informacgdo (a indicacdo de fornecedores mais baratos e/ou mais préticos para o atendimento, a
indicacdo em cursos de hospedagem cedidos pelo governo, a troca de dicas sobre atendimento e
conforto em geral) e a remuneracao entre eles (comissdo em indicacdo de albergues). Ou seja, os
beneficios aparentes estdo ligados, principalmente, as duas praticas cooperativas mais adotadas
pelos estabelecimentos - a troca de informagdes sobre inovagdes e conhecimentos com outros
albergues da cidade, além da indicacdo de outros albergues quando o do respondente esta lotado.

Vale ressaltar que este bloco do questionario foi o que obteve mais respostas negativas e
nenhum beneficio conseguiu atingir o nimero total de respondentes (22), o que possibilita algumas

interpreta¢des, tomando como base a informacgdo revelada que sdo poucas e, pouco diversificadas as
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acOes de cooperacdo. Pode-se inferir que: (a) que as poucas a¢Oes praticadas pelos estabelecimentos
nao vem gerando resultados, (b) elas sdo insuficientes para produzirem os beneficios especiados pela
literatura, ou (c) os resultados sdo pouco expressivos que nem sequer foram lembrados pelos
albergues. Outra suposicdo é de que alguns dos albergues que ndo responderam possam ter tido
experiécias negativas ao realizarem alguma acdo cooperativa, o que, consequentemente, ndo teria

trazido nenhuma vantagem para estes.

4.3 Dificuldades para estabelecer a cooperacgao entre albergues do Rio de Janeiro

Esta investigacdo derivou da baixa adesdo dos albergues em acdes de cooperacdo. Ou seja,
considerando a escassez de acbes de cooperacdo realizadas por este grupo, tornou-se relevante
identificar as razGes que representam obstaculos. O principal motivo, citado por 18
estabelecimentos, para ndo haver cooperagdo neste ambiente foi justamente a falta de interesse dos
proprios albergues em cooperar. Ja a razdo menos citada pelos respondentes foi a de que a forma
como o albergue é administrado ndo permite este tipo de relacionamento, que obteve a
concordancia de apenas 3 albergues. Ou seja, os albergues parecem ter a mesma dinamica de
gestdo, o que facilitaria o relacionamento entre eles e o estabelecimentos de acordos informais, por
exemplo. No entanto, quase a totalidade dos entrevistados parece atribuir a auséncia de cooperagao
ao desinteresse de outros albergues, ao invés de admitir certa falta de iniciativa prépria ou do grupo

como um todo.

Grafico 3: Dificuldades para cooperar
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Poucos albergues optaram pelos outros motivos enumerados no questiondrio. As opg¢oes
“receio de fazer muito esforco e obter pouco resultado”, falta de interesse do préprio albergue em
cooperar e “a forte concorréncia ndo permite este tipo de relacionamento entre albergues” foram
selecionadas, cada uma por menos de 20% do total de albergues respondentes. Nao obtiveram
destaque, entre as dificuldades, questdes relativas a tempo ou capital para viabilizar a cooperacao.

Fica claro, entdo, que, a falta de interesse dos albergues é o grande dificultador para que um
ambiente de cooperacdo seja estabelecido. Esta falta de interesse ndao parece estar ancorada na
excessiva competicdo, jd que grande parte dos respondentes afirmou que a disputa acirrada ndo é
presente entre os albergues da regido. Por outro lado, a afirmacao de diversos entrevistados de que
situacdo esta boa como estd, pode ser uma explicacdo para a falta do interesse em cooperar. Aqui
fica sugerido que é possivel que haja uma relagcdo entre o interesse na cooperagdo para o
enfrentamento de crises, e um menor interesse quando a situacdo é favoravel para as empresas.
Também podem contribuir para essa realidade, a falta de clareza sobre o tema, bem como a
auséncia de percepcdo das empresas em relacdo aos beneficios obtidos com a cooperagdo também
podem ser possiveis explicacdes para o desinteresse dos albergues em cooperar com outros.

De todos os cruzamentos realizados entre as varidveis na pesquisa, este foi o Unico
significante. Ao relacionar a localizacgdo com a varidvel “Ndo vejo beneficios nas praticas
cooperativas” obteve-se um valor no teste qui-quadrado de 0,003, ou seja, menor do que 0,005, o
gue confirma a associacdo entre estas varidveis. O coeficiente de contigéncia apresentou o valor de
0,593, o que significa que o grau de associa¢do é moderado com viés forte. Portanto, esta é uma
variavel que ajuda a distinguir os grupos. Os dados revelam unanimidade em Copacabana em
discordar da ideia apresentada. Ou seja, as empresas ndo entedem que esta é uma dificuldade para
gue ndo cooperem. Ja em lpanema, a maioria acredita nesta afirmacdo, evidenciando que mais
empresas neste bairro ndo percebem beneficios em ag¢des cooperativas, sendo este um dificultador

para que participem delas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do estudo em questao foi identificar a presenca de praticas cooperativas entres os
hostels localizados em Ipanema e Copacabana, no Rio de Janeiro, além de conhecer as vantagens
obtidas com os relacionamentos cooperativos adotados.

Como principais resultados encontrados, estdo a percepgdo de que os participantes nao
adotam uma grande variedade de praticas cooperativas no seu dia a dia, apesar de, terem se
mostrado abertos para a cooperagao. Entre todas as a¢dOes citadas, a indicagdo de outros albergues

quando o do respondente estd sem vagas foi a que obteve a unanimidade de respostas positivas,
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indicando que ha, ao menos, indicios de que os albergues conversam entre si, ainda que isso possa
ndao ocorrer com uma certa regularidade. Entretanto, alguns dos respondentes afirmam que a
indicacdo de outros albergues tem como objetivo ndo ajudar o concorrente, mas sim, atender uma
necessidade imediata de hospedagem de um turista, que futuramente pode retribuir a ajuda
ofertada pelo albergue que fez a indicacao, se hospedando nele, por exemplo. Essa evidéncia abre
novas possibilidades de investigacdo da cooperacdo e do papel do cliente, no caso o turista, no
estabelecimento de tais acdes. Depois da indicacdo, a segunda acdao que obteve mais respostas
positivas foi a troca de informacbes sobre inovacdao e conhecimentos com outros albergues da
cidade. Aqui, hd outra indicacdo de que os albergues dialogam e mantem algum tipo de contato que
pode ser importante para o estabelecimento das praticas de cooperacao.

Ainda que com pouca recorréncia, as principais vantagens citadas foram melhora na
prestacdo dos servigcos, aumento do lucro e fortalecimento do mercado de albergues. Isso se mostra
alinhado com as agBes mais praticadas, identificadas anteriormente. Os resultados indicam que a
percepcdo dos albergues em relagdo aos beneficios obtidos com a cooperagdo é muito timida, ou por
que eles, de fato, praticam poucas ag¢des, ou por que nao obtiveram resultados expressivos com elas.
J4 era esperado que, se grande parte dos albergues pratica poucas acGes de cooperacao,
consequentemente poucos resultados seriam advindos delas. Nenhuma associacdo entre porte,
tempo de atuacdo, localizacdo e tipo de gestdo foi encontrada com as acbes de cooperacdo
realizadas pelos albergues e seus resultados, o que indica que essas caracteristicas ndo influenciam
na realizagdo das a¢Ges investigadas por esta pesquisa.

No que diz respeito as dificuldades em cooperar, o0 maior motivo apontado foi a prépria falta
de interesse dos outros albergues. Revelou-se que nunca houve uma reflexdo sobre o tema
cooperacdo por parte deles, nem individualmente, tampouco em conjunto. A impressdo deixada é de
qgue ndo tenham interesse em se mobilizar para agir conjuntamente, jd que, segundo alguns
respondentes, a situacdo das empresas é boa da forma como estd. Ou seja, se a empresa vai bem,
aparentemente nao existe interesse em alocar esfor¢os em agdes cooperativas. Tal resultado merece
aprofundamentos a fim de se compreender como se da a relagdo entre o interesse pela cooperagado
em diferentes contextos, de bonanca e de crises empresariais ou do setor.

A pesquisa encontrou algumas limitagdes que merecem ser citadas como o periodo de
realizacdo em época em que a cidade sediava um grande evento internacional, ocasido em que os
albergues da cidade estavam lotados, e muitos dos que ndo quiseram alegaram a falta de tempo
como justificativa. Ademais, alguns dos respondentes, aparentemente, desejaram transmitir uma
imagem positiva da empresa quanto as a¢des de cooperagdo, por meio de uma resposta que fosse

socialmente aceita.
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Dessa forma, sugere-se que a pesquisa seja ampliada, contando com a participagdo maior de
hostels do Rio de Janeiro e outras cidades, de forma que se possa fazer afirmagdes mais precisas e
generalizdveis sobre o comportamento cooperativo deste tipo de hospedagem da cidade. Outra
sugestdo para estudos futuros é de insercao de outras técnicas de pesquisa, com o intuito de

minimizar as respostas desejaveis e ampliar a precisdao dos dados coletados.
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HOSPITALIDADE NAS REDES SOCIAIS: O CCBB BRASILIA COMO
ANFITRIAO

HOSPITALITY IN SOCIAL NETWORKS: THE CCBB BRASILIA AS HOST

Adelaide Cristina Nascimento de Oliveira®

Resumo

A sociedade contemporanea é marcada pela comunicagdo desenvolvida nas redes e midias sociais. Nas paginas
eletrénicas do Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB), no site e no Facebook, a informagdo veiculada
transforma-se em convite. A hospitalidade, portanto, permeia o vocabuldrio utilizado, que enaltece, ao mesmo
tempo, anfitrido e visitante a tal ponto que o conviva sente-se a vontade para também convidar outros para
adentrar naquele espac¢o dedicado as artes. Este artigo, por meio da analise do discurso, debruga-se sobre o
relacionamento do Centro com clientes e ndo-clientes de seu mecenas. Observa-se que a instituicdo tem, nesse
direito milenar de receber e ser recebido, uma ferramenta eficaz para estabelecer e renovar lagos sociais.

Palavras-chave: Hospitalidade. Redes Sociais. CCBB Brasilia. Turismo. Analise do Discurso.

Abstract

Contemporary society is marked by the communication developed in networks and social media. On the
website of the Banco do Brasil Cultural Center (CCBB), on the website and on Facebook, the information
conveyed becomes an invitation. Hospitality, therefore, permeates the vocabulary used, which at the same
time exalts both host and visitor to such an extent that the guest feels at ease to also invite others to enter that
space dedicated to the arts. This article, through the discourse analysis, focuses on the Center's relationship
with clients and non-clients of its patron. It is observed that the institution has, in this millenarian right to
receive and be received, an effective tool to establish and renew social ties.

Keywords: Hospitality. Social networks. CCBB Brasilia. Tourism. Discourse Analysis.

1 INTRODUCAO

A busca pelo saber passa pelo conhecimento cientifico, cujo método pertinente para a
investigacdo do que se deseja conhecer indica a direcdo e as regras a serem adotadas, a fim de se
validar a discussdo inserida no problema de estudo. Neste artigo, os referenciais que embasam as
pesquisas utilizam como método a Andlise de Discurso (AD). A luz dessa metodologia, foi

desenvolvida na dissertacdo de Mestrado dessa autora. E dele que se originou este artigo, no qual as

> Mestre pelo Centro de Exceléncia em Turismo da Universidade de Brasilia (UnB) e Bacharel em Comunicac3o Social — Habilitacdo em
Jornalismo — Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Belo Horizonte (MG). Possui artigos em publicagdes nacionais e internacionais.
Atuou como produtora cultural e assessora de imprensa de diversos projetos, além de ter trabalhado como jornalista em jornal impresso e
em emissoras de radio.
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pesquisadoras analisam como o discurso do Banco do Brasil, por meio dos textos inseridos no site

(www.bb.com.br/cultura) e em sua pagina no Facebook (www.facebook.com/ccbb.brasilia),

transforma o Centro Cultural Banco do Brasil Brasilia (Centro, CCBB, CCBB DF ou CCBB Brasilia) em
um destino turistico a partir da categoria hospitalidade.

Evoca-se a AD para tal observacdao do objeto, posto que a linguagem adotada pelo CCBB
Brasilia constrdi o espaco como lugar de visitacao e o divulga enquanto destino turistico na conquista
e atracdo do publico. Como alerta Orlandi (2013), a analise de discurso preocupa-se com o discurso,
“palavra em movimento, pratica de linguagem”.

Nas midias e redes sociais, a linguagem utilizada é a da informalidade, o que nao elimina a
condicdo de poder daquele que fala (FOUCAULT, 2013). E, assim, o Banco do Brasil adentra no
espaco turistico, materializando seu simbolo a partir de um lugar que abriga projetos culturais, sendo
capaz de atrair os mais diversos publicos.

A linguagem é voltada para captar a atencdo do turista, que, de convidado principal, torna-
se, em dado momento, anfitrido. Ao aceitar as regras do espaco, o conviva passa a se sentir em casa,
convida outros visitantes e exercita o direito de ser turista dentro de sua prdpria cidade.

O turista/visitante do CCBB DF ressignifica os espacos enquanto o Centro, como anfitrido,
adapta-se a essa necessidade. A relacdo entre anfitrido e convidado é estabelecida por meio de
plataformas virtuais de comunicacdo, cuja base é o uso da tecnologia, por meio das redes sociais,
equipamento que marca a organizada sociedade moderna. Como alerta Castells (2013), a internet é o
simbolo do funcionamento das redes e esta se relaciona a contextos associados ao poder de quem
detém o lugar de fala.

De base intrinsecamente social, a pratica do turismo promove encontros, dai a relevancia da
categoria Hospitalidade, cuja complexidade passa pelo direito sagrado de receber e ser recebido,
condicdo existencial de um ambiente situado entre o publico e o privado, nascido da multiplicidade e
do somatdrio das dinamicas socioculturais, como é o CCBB Brasilia. A condicdo social do bem receber
motiva a visitacdo e a prépria capacidade e vontade do héspede em ser ele mesmo anfitrido no
espaco do outro.

O Centro Cultural Banco do Brasil Brasilia € um lugar para onde as pessoas se deslocam para
acompanhar seu calendario préprio de eventos, por meio do qual extrapola sua funcdo de polo
atrativo, posto que se trata de espaco dotado de infraestrutura com programacao qualificada,
sedimentado no pilar da interse¢do informagdo—cultura—turismo—consumo—turista. Nesse interim,
constréi sua identidade enquanto lugar de hospitalidade para grupos e individuos, tornando-se
espaco para a pratica turistica na concepg¢do proposta por Mario Beni, jd que, para o professor,

“turismo é vocé propiciar ao turista a experiéncia de ser protagonista” (Beni, 2014).
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Para refletir sobre como essas relagdes se materializam no discurso proferido pelo Banco do
Brasil, foram selecionados trés textos de duas plataformas distintas: site e Facebook, entre 2014 e
2015, periodo em que o CCBB Brasilia, mesmo ampliando seu publico visitante, passou de segundo
para terceiro centro/museu mais visitado do Brasil, conforme levantamentos da publicacdo inglesa

The Art Newspaper.

2 HOSPITALIDADE — COMPORTAMENTO INTERATIVO

Percebe-se que a complexidade do Turismo se estabelece inicialmente de um emaranhado
de condicdes e possibilidades, entre o processo de construcdo do que vem a ser o desejo de estar em
outro lugar, mas sempre com a intencdo de se voltar para casa dentro de um curto periodo de
tempo, nomadismo inerente ao ser humano, com a estada — que advém de uma caracteristica
cultural de hospitalidade. Mas tal lembranca ou associacdo ndao deve ser confundida com a
hospitalidade originada nas antigas Grécia e Roma, onde a hospedagem era oferecida gratuitamente

e quando receber um hdspede representava uma bencdo para o anfitrido.

A hospitalidade deve ser pensada como muito mais do que receber, hospedar,
alimentar e entreter. Pensada como uma relacdo social, onde o encontro de
pessoas ou grupos de pessoas com vivéncias culturais diferentes determinam o
ambiente hospitaleiro. Assim, pode-se avaliar a hospitalidade como sendo um
comportamento interativo que estabelece a troca de beneficios mutuos para o
anfitrido e do (sic) visitante (NEVES; ALEXANDRE, 2006, p.6-7).

E exatamente esse bem estar do turista, que busca experiéncias que transcendem seu
cotidiano, que o CCBB DF procura oferecer, por meio dos servicos que disponibiliza. A qualidade
dessa oferta no destino turistico vai influenciar diretamente o conhecido maniqueismo do bom ou
mau atendimento ao visitante. A opinido da era moderna acerca da esfera publica tem a ver com
“admiragdo publica”, com status, vaidade, e com “recompensa monetdria” — ambas “tém a mesma
natureza e podem substituir uma a outra” (ARENDT, 2007, p. 66).

O Centro, por exemplo, acolhe com presentes. Aos visitantes mais assiduos premia com
catalogos das mostras de cinema (retirados na bilheteria, mediante cartdo fidelidade) e os clientes
com convites especiais para pré-estreias, dentre outras a¢Ges de valorizagdao do seu publico. O
fortalecimento do vinculo social gera “a fidelizagdo, o algo a mais oferecido ao cliente” (CAMARGO,
2011, p. 22).

E nesse emaranhado uma pergunta se faz: o CCBB DF, por meio de seus canais de
comunicac¢do digital (Galaxia de Marconi), constrdi e estabelece um discurso que solidifica sua

identidade como lugar de acolhimento e visitacao? A questao, para ser respondida, clama por outras
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demandas investigativas, tendo em vista a interdisciplinaridade dos estudos turisticos e a
metodologia escolhida, a analise do discurso, a qual pressupde o poder do locutor.

Ao publico, o CCBB oferece uma programacdo variada, com nomes de destaque na arte
nacional ou internacional, sem deixar de valorizar artistas regionais dos mais diversos segmentos —
artes visuais, cénicas, cinema, literatura, musica. A atitude de boa vizinha cria uma identificacdo com

os residentes.

As boas relagbes com a vizinhanga e com o meio ambiente fisico, que,
ancestralmente, se tornavam a referéncia mais comum para as cenas hospitaleiras
das familias, sdo hoje valorizadas pela linguagem empresarial como
responsabilidade social para com o entorno, pela promogdo de visitas programadas
as suas instalagdes pelos habitantes desse entorno [...]. (op.cit.).

O frequentador do CCBB conhece as regras do espaco e as segue ou transgride, sabendo das
condicbes de receptividade do anfitrido. O publico de 1.476.744 visitantes alcancado em 2014 (THE
ART NEWSPAPER, 2015). Foi uma conquista que levou mais de 14 anos — dois anos antes haviam
comparecido ao espaco 1.215.763 pessoas (THE ART NEWSPAPER, 2013). Parte dessa aceitacdo deve-
se a ampliacdo da divulgacdo com os chamados via internet e sua forte penetracdo nos lares, nas
escolas, no dia-a-dia do cidadao.

O carater acolhedor da arte e de quem a faz e produz repercute nessa perspectiva. Inserido
no circuito mundial dos centros/museus mais visitados do mundo, o CCBB DF reflete uma realidade
gue é nacional. Pesquisa realizada ao longo de 2014, no Brasil, pela Fundacdo Instituto de Pesquisas
Economicas (FIPE) e divulgada pelo Ministério do Turismo em 18 de novembro de 2015 registra a
hospitalidade, com 97,2% de aprovagdo, como a caracteristica mais marcante para os turistas
estrangeiros que visitaram o Pais naquele ano. Foram 44.080 entrevistados, mais de 10 mil turistas,
apenas durante a Copa do Mundo, em 15 aeroportos brasileiros e 10 fronteiras terrestres, que
representam mais de 90% do fluxo terrestre internacional (VICARIA, 2015).

O CCBB é um lugar do qual o brasiliense orgulha-se e no qual se sente em casa. Afinal, é
preciso receber os convidados com estilo e, “em certas condi¢bes, uma casa hospitaleira pode

mesmo se tornar sedutora” (SMOLIAROVA, 2011, p. 442). E a arte tem seu quinhdo nessa sedugao:

O mundo moderno considera a arte muito importante — quase como o sentido da
vida. Prova desse grande apreco se vé na abertura de novos museus, na
canalizacdo de importantes recursos publicos para a producdo e exposicdo de
obras de arte, no desejo dos guardides da arte de aumentar o acesso a essas obras
(principalmente para criangas e minorias), no prestigio das teorias académicas e
nos altos valores do mercado de arte (BOTTON; ARMSTRONG, 2014, p.4).

Identificar-se com o cliente por meio de atributos ndo-negociais ou simbdlicos que sejam

representativos do seu quadro de valores € uma maneira de a marca se posicionar no mercado. E
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uma casa atraente, arrumada e especial, sede do inicio de renomados eventos, pode significar um
favoravel comecgo de relacionamento.

Mas foi necessario um esforco conjunto, ainda que ndo explicito, entre a coordenacado do
espaco e o publico para transformar o CCBB Brasilia em lugar atrativo para a estreia dos eventos. Em

reportagem do Correio Braziliense, a entdo gerente Geral do Centro Cultural, Paula Sayao, declarou:

[...] as estreias projetam Brasilia num cenario nacional. Antes, havia uma briga para
manter essa proposta porque as produgbes ndo queriam. Tinha um clima de “deus
me livre”, de ser um ensaio geral. Agora, muitas fazem questdo de colocar na
proposta Brasilia como um comego, até porque os artistas perceberam o quanto o

publico brasiliense é criterioso. Cada centro cultural tem sua especificidade, a
nossa € de renovar e ampliar o publico. Nesse sentido, as estreias nacionais sdo
imprescindiveis e temos a nossa cota (LIMA; ALLAN, 2012).

Pela entrevista, publicada no caderno Diversdao & Arte em 10 de junho de 2012, percebe-se
gue Brasilia ndo chegou conquistando de imediato os artistas e os habituados produtores. Os
anfitrices (CCBB e publico) precisaram esforcar-se para agradar outro convidado ilustre: as
producdes de mostras e espetaculos. “[...] Cabe as rotinas do planejamento ter a sensibilidade de
captar o que certos destaques tém a nos dizer e saber contextualizar o recado onde couber”, acentua
Yazigi (2001, p. 248). Em outras palavras, foi preciso deixar fluir a alma do lugar (op.cit.) para que o
CCBB DF se tornasse ponto de referéncia.

Paradigma para o marketing cultural das empresas e, especialmente nos casos de Rio de
Janeiro e S3o Paulo, para a requalificacdo dos centros urbanos, indubitavelmente, o Centro Cultural

Banco do Brasil estd presente em qualquer analise ou consideragdo que se faga sobre
museus e/ou centros culturais no Brasil.

Mas o que, afinal, teria levado o maior banco do Pais a criar um espago préprio voltado para
as artes? Parte da resposta encontra-se no “Guia para formagdo e utilizacdo de espagos culturais”
(CENTRO CULTURAL BANCO DO BRASIL, 1997) que traz, com certo detalhamento, indicacbes de
como uma instituicdao deve instalar e gerir um ambiente cultural, com informac¢des desde a escolha
do local, passando por dicas de revestimentos de paredes, iluminagdao, organizacao do espaco,
realizagdo de eventos e até formagdo de pequenas bibliotecas. Ndo se pode afirmar
peremptoriamente que foi um dos norteadores para os projetos de CCBB que se seguiram. Por outro
lado, uma instituicdo com grande apreg¢o por suas boas praticas e realizacbes ndo poderia
desperdicar as prdprias experiéncias de sucesso.

O “Guia” indica que, para manter-se no mercado, ndo basta a uma empresa prestar ao
consumidor servicos de qualidade. Nos tempos modernos, ela precisa “mostrar-se indispensavel,

integrada ao meio, corresponsdvel pelo ambiente onde atua” e que “a realizacdo de eventos que
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valorizem as manifestagOes artisticas e culturais nas diversas regides do Pais” é uma das mais
exitosas formas “de se estreitar o nivel de relacionamento com a comunidade” (op.cit., p.3).

O Banco do Brasil (BB), em seu site, endossa que seus quatro centros culturais correspondem
a “acdo de responsabilidade social relevante para o Pais” (Banco do Brasil, 2013). Um exemplo
contumaz pode ser atribuido ao Programa Educativo, responsavel pelo atendimento didrio de
criancgas e adultos, seja individualmente ou em grupo, por meio de visitas mediadas as exposicoes e
conducdo de atividades diversas, sempre com acesso gratuito. Para as criancas das escolas publicas,
um O6nibus é disponibilizado para busca-las e leva-las em seguranca para um passeio pelo mundo
encantado e revelador das artes.

No imagindrio popular, bancos costumam ser instituices austeras, autocentradas nas suas
atividades de prestacdo de servicos financeiros e, dessa feita, desinteressadas em iniciativas que nao
remontam a premissa da hospitalidade. Fato é que, ao dedicar a cultura um amplo espaco, o BB
identifica-se com ela — e com o lugar que esta ocupa no imaginario do cidaddo, construindo sua
imagem de “empresa-cidada” (op.cit., p.3) e hospitaleira.

Em sua tese de doutorado, Vieira demonstra, contrariando a expectativa inicial,

[...] que mais de 60% do publico freqiientador dos CCBB ndo possuem vinculos
negociais com o Banco do Brasil; que a Empresa é vista como extensdo do Estado e,

” o u

portanto, com o senso comum de uma atuagdo “desinteressada”, “sem pedir nada
em troca”, o que lhe granjeia grande estima e admiragdo, mas nao lhe retorna os
dividendos desejados; que o uso politico, mais que o estratégico, valida a expansao
dos CCBB e que o marketing cultural ndo deve ser prioridade, na opinido publica,
nas agdes de responsabilidade socioambiental dos bancos (VIEIRA, 2006, p. 5).

Hierarquicamente, o CCBB obedece as recomendac¢des da Diretoria de Marketing e
Comunicagdo, responsavel por toda a drea de patrocinio, promogao e publicidade do Banco do Brasil,
dentre outras atribui¢Ges. “A importancia mercadoldgica do segmento cultural ja ndo deixa duvidas
diante de um movimento de publico cada vez mais amplo” (op.cit., p. 193), como se observa em
levantamentos como os do ja citado The Art Newspaper e nos divulgados pelo Ministério da Cultura.
Nesses, o Banco do Brasil figura entre os primeiros colocados dentre os maiores investidores em

cultura, por meio da Lei 8.313/91, mais conhecida como Lei Rouanet (MINISTERIO DA CULTURA, s/d).

[...] O mecenato é apresentado como uma forma de humanizar a imagem das
empresas, uma vez que os clientes e demais publicos ndo véem apenas o lado
comercial da empresa, mas também o seu lado humano, a sua responsabilidade
social. [...] (VIEIRA, 2006, p. 193).

Como esclarece Vieira, o investimento em cultura passou a ser um instrumento efetivo de
contato com a coletividade; ele reforca a marca da empresa e é importante tatica negocial. Em

outras palavras, a atuacao do BB vai bem além das vantagens de abatimento da Lei Rouanet.
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Se a hospitalidade deve ser entendida como o dentro que se abre para fora, como
o intimo que se abre ao outro, a soleira (seuil) constitui seu espago préprio, um
espaco ambiguo, e assim um espacgo perfeito para uma literatura fantastica que
ama o entremeio no qual se misturam o real e o imagindrio. [...] (PRINCE, 2011, p.
855)

No fantastico mundo dos negdcios, o espaco, a arte e o visitante integram a poética do
género pelo fato de representar, de uma maneira ou de outra, o objeto Ultimo do desejo. O anfitrido,
o Banco, que pode ser temido em meio a diversos servicos que oferece, na cultura, é hospedeiro
ideal, ao conceder ao outro o desfrute da programacdo. Nathalie Prince lembra a importancia da
polissemia do termo “hdspede/hospedeiro”, em francés. Segundo ela, “esse hdéte
[hospede/hospedeiro], esse outro que se convida e que o personagem recusa ou repele, é uma parte
dele mesmo. O estranho nunca foi tdo familiar.” (op.cit., p. 860). O mesmo ocorre com os correlatos

na lingua inglesa.

[...] Sabe-se que em inglés, ndo existe um termo correspondente a hotelaria, sendo
utilizado “hospitality” e que pode ser traduzido como hospitalidade, ou seja,
caracteristica de um ser ou um lugar hospitaleiro. Essa terminologia (hospitalidade
e ndo hotelaria) permite ampliar as possibilidades de campos cientificos para o
estudo de praticas sociais e administrativas que venham representar estilos de
acolhimento de viajantes com desdobramentos para a convivéncia social. [...]
(NEVES; ALEXANDRE, 2006, p.4).

Na lingua portuguesa, os termos ndo sdao analogos e cada um designa uma condicdo: o
hospedeiro é o anfitrido, aquele que recebe, e o héspede, quem é recebido. Ainda assim, “o minimo
deslize instaura o desconforto ou o inverso da hospitalidade, que é a hostilidade (ndo por acaso de
mesma raiz etimoldgica)” (CAMARGO, 2011, p. 17).

Por meio da cultura, o BB, possuidor do faro do contemporaneo, se insere na praxis
transformadora e modernizante da cidade. Como CCBB, a Empresa ndo so presta servicos, mas
apresenta-se a sociedade como anfitrido de um espaco que tem se tornado, a cada ano, mais

hospitaleiro.

3 CELEBRAR E RECEBER

A década de 1950 foi determinante para a constituicdo da Andlise do Discurso enquanto
disciplina, com os trabalhos de Zellig Harris, Roman Jakobson e Emile Benveniste. Tais estudos
também determinaram duas linhas de pesquisa: a norte-americana, representada por Harris, e a
francesa, por Jakobson e Benveniste. Enquanto a primeira compreendia o discurso como uma
» ~ e . . A e

extensdo da linguistica”, a Ultima nasceu e seguiu refletindo sobre a existéncia de uma “crise interna

da linguistica”, especialmente da area da seméantica (BRANDAO, 2012).
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Para Deborah Schiffrin, professora no Departamento de Linguistica da Georgetown
University, o discurso esta situado entre dois paradigmas, o funcionalista e o formalista. Trata-se de
dois universos distintos e ao mesmo tempo complementares para o discurso, visto ser este
observado tanto como “[...] a particular unit of language (above the sentence), and a particular focus
(on language use [...])" (SCHIFFRIN, 1994, p. 20).

De um lado, o formalista, a preocupacdo com o ordenamento e a articulagdao dos elementos
textuais, sem levar em consideracao os contextos comunicativos da fala; de outro, de abordagem
funcionalista, o discurso pressupde inter-relacdo entre linguagem e contexto. Ha ainda uma terceira
via proposta por Schiffrin, a do discurso como enunciados (utterances), numa tentativa de conciliar
as outras duas concepgoes. Essa visdo recupera a ideia de discurso como algo de extensdo mais
ampla que outras unidades da linguagem, ao mesmo tempo em que assume o0 enunciado como a
menor parte do discurso (op.cit., p. 39).

Como as redes sociais reproduzem modos de fala, uma perspectiva a ser adotada dentro do
objeto de estudo da atuagdo do CCBB na divulgacdo de seu espago seria a de atribuir funcdes as
situacBes linguisticas apresentadas nas postagens, levando-se em conta o ato comunicativo
(linguagem funcionalista), a identificagdo das unidades minimas que compdem o enunciado
analisado (visdo estruturalista/formalista), bem como a prdpria intertextualidade. Observa-se que,
por detras do convite para que o visitante seja o protagonista da experiéncia turistica, o Banco do
Brasil se materializa enquanto fomentador de cultura — ou seja, a linguagem corporaliza o simbolo do
Banco dentro da cultura, instituindo, assim, uma relagdo com o interlocutor-turista por meio da

categoria hospitalidade.

[...] Em todas as sociedades, a humanidade tem existido em um ambiente simbdlico e
atuado por meio dele. Portanto, o que é historicamente especifico ao novo sistema de
comunicagao organizado pela integracdo eletronica de todos os modos de comunicagdo,
do tipografico ao sensorial, ndo é a indug¢do a realidade virtual, mas a construgdo da
realidade virtual. [...] Todas as realidades sdo comunicadas por intermédio de simbolos. E
na comunicagdo interativa humana, independentemente do meio, todos os simbolos sao,
de certa forma, deslocados em relagdo ao sentido semantico que lhes sdo atribuidos. De
certo modo, toda realidade é percebida de maneira virtual (CASTELLS, 2013, p. 459).

Na abordagem de Manuel Castells, “a comunicacdo on-line, aliada a flexibilidade do texto,
propicia programacdo de espaco/tempo ubiqua e assincrona” (op.cit., p. 114). Cabe, aqui, ressaltar
que linguagem, na perspectiva discursiva, “é interacdo, um modo de agdo social” (Brandao, 2012,
p.108), e, por isso, vai além de sua identificagdo apenas como instrumento de comunicag¢do. Ao ser
situada tanto dentro quanto fora dos mecanismos linguisticos e em campo minado, como é o sécio—

histérico, ela, a linguagem, torna-se “lugar de conflito” e de “confronto ideoldgico” (op.cit.).
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[...] A lingua, no seu uso prdtico, é insepardvel de seu contelddo ideoldgico ou
relativo a vida. Para se separar abstratamente a lingua de seu contetdo ideolégico
ou vivencial, é preciso elaborar procedimentos particulares ndo condicionados
pelas motivagGes da consciéncia do locutor (BAKHTIN, 2009, p. 99).

Na era da informacdo da sociedade em redes, como apregoa Castells (2013), a comunicagdo
mediada por computadores promove transformac¢des na organizacdo, pois a inovagado tecnoldgica
favorece a empresa a estar em sintonia com a sociedade. Assim, modelos institucionais enraizados e
conservadores sao levados a flexibilidade e adaptabilidade, na garantia de maior rapidez e eficiéncia

no contato com o interlocutor.

Texto 1: Aniversario CCBB

Fonte: Facebook 1 — Acessado em 18 de outubro de 2014, as 12h51

Na mensagem acima, publicada no Facebook, de 12 de outubro de 2014, uma auto-
homenagem emerge, com a presuncao de intitular a si mesmo, de identificar-se como o “centro mais
guerido da cidade”. Como a linguagem, nesta plataforma, é a de informar, o tom pode soar como
simplesmente festivo, uma brincadeira desinteressada, auxiliada pelos populares nas redes sociais,

emoticon e emoji, a ilustrar o texto. Nas referéncias indicadas, o emoticon “\o/”, formado por barras

&2

representando bracinhos para cima, significa alegria, enquanto o emoji * representa o amor.
“Resulta que, em sua materialidade, um texto (oral ou escrito) nos permite descrever e interpretar
como as pessoas falam ou escrevem em diferentes contextos interacionais ou situa¢des sociais”
(SILVA, 2006, p. 167).

No segundo paragrafo, é dada uma sugestdo de regalo: “E o maior presente que podemos
ganhar é e sempre serd o publico maravilhoso que nos vem acompanhando durante esses 14 étimos
anos!”. Celebra-se, portanto, um aniversario enaltecendo seu bem maior, o publico, aquele que a ele
se direciona, em parte, porque sente ser ali bem-vindo, bem-quisto. Gotman ( 2011, p.76) lembra, no
contexto da narrativa da grande festa que chefes de tribos faziam para celebrar o nascimento de um
filho e comunicar o fato a todos, que no “convite a um rito de passagem particularmente
significativo, se |é o sentido social da hospitalidade, verdadeiro simbolo da vida de grupo [...]”. Ndo
se trata, portanto, somente de celebrar a existéncia do Centro, mas de promover encontros e
reencontros de familiares, amigos, conhecidos e desconhecidos. Nas palavras de Foucart (2011, p.

963), “o fato de receber convidados em casa, escapa aos simples clichés da alegria de viver”.
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O convite é feito, na expectativa de ser atendido por quem é, na realidade, responsavel pela
festa: o visitante. Por outro lado, este, sentindo-se participe da celebragdo, comparece. O que se
estabelece “é uma competicdo pela generosidade” (CAMARGO, 2011, p. 18).

Ora, quem nao gosta de ser convidado para uma festa de aniversario? Uma celebracao, em
geral, intimista, a qual apenas os mais préximos e queridos sdo convidados? Isso torna o conviva um
ser especial frente aos mais diversos grupos e a sociedade. Ainda mais a de um lugar no qual o
sujeito é comunicado e sabe, de antemao, que tera atra¢des de valor artistico gratuitas, seguranca,
pessoas sorrindo, um mundo idilico, onirico e utdpico a sua frente?

Numa cena hospitaleira, quem recebe deve honrar seu visitante, organizando o espaco
destinado a esse encontro, provendo o entretenimento e, ao mesmo tempo, vigiando-o. O conviva,
por sua vez, deve honrar seu anfitrido, ocupando apenas o espaco que lhe é reservado e aceitando
todas as gentilezas que receber (op.cit., p.17). Entretanto, é importante lembrar que o anfitrido é um
poderoso elemento social. Nesse caso, pode-se também interpretar o convite ndo somente como
um mero gesto de gentileza, mas como uma convocacao. Afinal, sem convidados ndo ha festa.

E quase ninguém vai sozinho a celebracdo da ufania: leva-se um e outro parente, amigo...

Assim, o convidado torna-se, ele mesmo, um anfitrido. Tal atitude é estimulada pelo Centro.

Texto 2: “Obsessao Infinita” — Yayoi Kusama

sobre a mostra
Em seu dltimo més em Brasilia, a mostra que j& atraiu mais de 60 mil pessoas traca a trajetdria
de Yayoi Kusama do privado ao publico.
Obsessao Infinita € a primeira exposi¢ao apresentada no pais que expressa uma pesquisa
profunda sobre o trabalho de Kusama, uma das artistas mais originais e inventivas do Jap3o
contemporaneo. Da pintura a performance, do atelié as ruas, desde 1977 a artista vive
voluntariamente em uma institui¢do psiquiatrica. O carater psicoldgico singular e pronunciado
de seu trabalho sempre foi combinado com uma generosa dose de reinvencao e inovagao
formal, produzindo pecas que fizeram dela, com justica, a artista viva mais celebrada do Jap3o.

Fonte: http://culturabancodobrasil.com.br/portal/Obsessao-infinita-yayoikusama/

A mostra Obsessdo Infinita — Yayoi Kusama ficou em cartaz de 19 de fevereiro a 28 de abril
de 2014, chegando, ao final do ciclo, a contabilizar 471.730 visitantes (THE ART NEWSPAPER, 2015).
Embalada pelo estrondoso sucesso da exposicdo no CCBB Rio Janeiro, as obras da japonesa ja
aterrissaram em Brasilia com grande expectativa do publico, que atendeu aos chamados do CCBB e a
ele afluiu em massa, formando filas praticamente em todos os dias, com média didria de 7.957
pessoas (op.cit.). Desse modo, chama atencdo a informacao constante na publicacdo no site: “Em seu
ultimo més em Brasilia, a mostra que ja atraiu mais de 60 mil pessoas traca a trajetdria de Yayoi

Kusama do privado ao publico.” Ora, estima-se que naquele més derradeiro a mostra tenha atraido
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bem mais que 60 mil espectadores, posto que seria praticamente impossivel para o espago receber
mais de 400 mil pessoas em 28 dias. Tal constatacdo leva a andlise a suspeitar que a postagem foi
apenas parcialmente atualizada de um més para o outro. Acredita-se que o niUmero apresentado,
“mais de 60 mil pessoas”, tenha sido alcancado apenas nos 10 dias de fevereiro, tendo a informacao
sido publicada na edicao de marco e replicada na seguinte.

Na sequéncia, o texto segue com cardter informativo e centrado na figura de quem é
Kusama: “uma das artistas mais originais e inventivas do Japao contemporaneo”, que “desde 1977
[...] vive voluntariamente em uma instituicdo psiquiatrica”, sendo a “artista viva mais celebrada do
Japao”. “Da pintura a performance, do atelié as ruas”, o visitante pode acompanhar um apanhado da

“primeira exposicdo apresentada no pais que expressa uma pesquisa profunda sobre o
trabalho de Kusama”. No discurso, a valorizagdo do publico, que, portanto, tem o privilégio de
apreciar uma mostra inédita e criteriosa, de uma artista que desperta curiosidade e fantasia.

Essa valorizacdo do visitante foi mais visivel e incisiva um ano depois, na publicacdo do
Facebook, ao se constatar que o afluxo do publico alcou a exposi¢cdo de Kusama, no CCBB Brasilia, ao
posto de a 112 mostra mais vista do globo. Percebe-se, no tom de celebracdo, a alegria do autor que,
estranhamente, enaltece primeiramente “Yayoi Kusama e #CCBBrasilia”, os quais “deram um match
incrivel e resultaram em uma das exposicdes mais visitadas do mundo”. E o lugar da fala, é o poder
da marca mostrando sua forca; afinal, sem as obras da artista ndo haveria a possibilidade de o Centro
realizar a mostra. Dai, passa-se a informacdo do ranking e sé por ultimo o publico visitante, a grande

estrela, no caso, é agraciada. “Agradecemos a todos os 471.730 mil (sic) visitantes que passaram por

aqui. Devemos isso a cada um de vocés ¥ Muito obrigado V”.

Texto 3: Obsessado Infinita - agradecimento

Yayoi Kusama ¢ #CCBBBrasilia deram um match

ncrivel e resultaram em uma das exposicies mais

visitadas do mundo Recebemaos em 2014 a expasicao
Obsessdo Infinita. de Yayol Kusama, que ficou em 11°
ugar no ranking das exposicdes mals visitadas do

mundo, segundo o The At Newspaper. Agradecemos
a todos os 471,730 mil visitantes que passaram por
aqui. Devemos igso a cada um de vocés %/ Muito
obrioado ..

Fonte: Facebook 2 - Acessado em 21abrl5_23h05

O contexto é o responsavel pela coeréncia. E cada ordem de discurso encerra géneros
discursivos caracteristicos que implicam em capacidade de se ver um elemento através da lupa de

outro (SILVA, 2006). Sucede que
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Algumas metaforas sdo tao profundamente naturalizadas no interior de uma
cultura particular que as pessoas ndo apenas deixam de percebé-las na maior parte
do tempo, como consideram extremamente dificil escapar delas no seu discurso,
pensamento ou ac¢do, mesmo quando se chama sua aten¢do para isso
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 241).

E ai que a AD auxilia o pesquisador na percepcdo das armadilhas que cercam a linguagem,
tendo em vista as praticas naturalizadas (OLIVEIRA; BARROSO, 2016). Desse modo, a prépria forma

da escrita vai espelhar esse processo.

A hospitalidade é uma dadiva. Em seu célebre “Ensaio sobre a dadiva: forma e
razdo da troca nas sociedades arcaicas”, publicado em 1923-1924, Marcel Maus
descreveu o exercicio das prestacdes e das contraprestagdes que regem o ciclo das
trocas em sociedades “primitivas” ou “arcaicas”. Trata-se do que ele designa como
um fendmeno social total, porque exprime toda sorte de instituigdes: religiosas,
juridicas e morais, politicas e familiares, econémicas (sem falar das formas
morfoldgicas e estéticas). A ideia é que o carater voluntario, aparentemente livre e
gratuito, da dadiva e da hospitalidade é, todavia, coagido e interessado. Decerto,
aquilo que se troca n3do s3o apenas bens de consumo, coisas Uteis
economicamente. Sdo, antes de tudo, cortesias, banquetes, ritos, dancas, festas.
[...] A obrigacdo de retribuir os convites sob pena de prejudicar a propria imagem
cria uma coesdo social num sistema de reciprocidade que antropdlogos e etndlogos
puseram muito bem em evidéncia (MONTANDON, 2011, p. 42).

Montandon, acima, reitera o desejo de retribuicdo como essencial ao vinculo humano e
comunga com Anne Gotman quando esta afirma que, na obra de Mauss, a hospitalidade “representa
uma das prestacGes tipicas da troca ndo mercantil” (GOTMAN, 2011, p. 73), em sua sequéncia em
trés tempos: dar, receber, retribuir — o convite como oferta; a visita como hospitalidade recebida e o
fato de retribuir o convite -, mais do que da hospitalidade como troca. [...] (op.cit., p. 75).

Nascida da interdisciplinaridade, a linguagem apresenta-se como um fenémeno a ser
estudado, ndo sé em relagao ao seu sistema interno, enquanto formacgao linguistica, mas também
enquanto formacdo ideoldégica. Ndo ha chave nem verdades ocultas, ha método e gestos de
interpretagao.

O CCBB, na programacdo, foca na pluralidade tematica, no ineditismo e na relevancia
cultural, possibilitando o acesso a arte e a cultura aos mais diversos segmentos da sociedade. Com
isso, a linguagem empregada nao segrega publicos, uma vez que na internet as fronteiras das classes
sociais sdo abolidas. A informacgao divulgada tanto reproduz a oferta de lazer e entretenimento
oferecidos pelo destino quanto oferece ao leitor/visitante outros referenciais do local, como sua
cultura e histéria.

No que tange a segmentacdo, a visitacao ao CCBB integra o turismo urbano, categoria na
qual a propria cidade é destino e principal motivacdo para o deslocamento de seus moradores
(GASTAL; MOESCH, 2007). O Centro ainda extrapola sua funcdo de atracdo turistica ou polo atrativo,

pois ndo é simplesmente um lugar pelo qual o cidaddo passa e vé. Caracteriza-se como destino
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turistico, para o qual pessoas se deslocam, saem de suas casas para ir até ele acompanhar seu
calendario préprio de eventos. Nesse interim, o “olhar do turista” é orientado para aspectos que o
separam da experiéncia cotidiana, que o direcionam para fora do que lhe é rotineiro, habitual (URRY,
1996). Trata-se de lugar ou espaco dotado de infraestrutura basica, com atrativos qualificados,
sedimentados no pilar da interacdo informacao—cultura—turismo—consumo-turista.

Na classica defini¢do de Marshal McLuhan, “o meio é a mensagem”. A comunicagao faz parte
do processo turistico, mas ndo se dd somente pelo processo objetivo, da midia, em si, mas acima de
tudo pela relacao do “estar junto”, de participacao no sentido mistico de comunicabilidade nesse ou
naquele evento — como professa Maffesoli. Cada ser se integra em um conjunto que permite ao
mesmo tempo ter e entrar em correspondéncia com o outro. A ideia toda da comunicacao é “estar
com”. A escolha do destino turistico, por parte do visitante, da-se por meio da sele¢do dentre as
diversas opc¢Oes apresentadas pelas formas de comunicagdo interpessoal (contatos com amigos,
familiares) e externa (veiculos de comunicacao, folheteria etc.).

N3do se volta atras no tempo em que o pensador Porfirio teria a chave da resolucdo da
ambiguidade ao afirmar: “Porque como as coisas sdo assim sdo as expressdes que primeiro as
exprimem”. O mundo cldssico, medieval, renascentista e de pensamentos multiplos segue em
transformacdo. O momento é o da comunicacdo mediada por computadores. Nas palavras de
Castells (2013, p. 57), “as novas tecnologias da informacdo estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade”.

O “penso, logo existo”, de Descartes, proclama: sou sujeito consciente. Parafraseando Lacan:
“Onde n3do penso é que existo” — reapresentando-nos o sujeito do inconsciente de Freud. A Andlise
do Discurso vai depender sempre de como o pesquisador olha o discurso e a partir de que referencial
bibliografico. A diferenga de um conhecimento cientifico para o pratico: o papel do intérprete.

A situacdo do visitante em sua relagio com o CCBB, também na linguagem, esta
intrinsecamente ligada ao acolhimento, ao contato com o outro. Como defende Grassi (2011, p. 52):
“hospitalidade instaurada como gesto necessdrio de compensacdo, de igualizacdo, diante de uma
evidente disparidade civica do status dos protagonistas”.

Em seu chamado, o CCBB ndo separa cliente de ndo-cliente, ele procura pelo héspede, pelo

visitante. No espaco, sdo esperados os consumidores de entretenimento que, sob a perspectiva da cultura,

sao denominados publico, espectador e visitante.
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INOVACAO EM TURISMO E EVENTOS: UMA ANALISE
BIBLIOMETRICA

Isaias Ernesto Filho®
Marcelo Chiarelli Milito’
Mayara Ferreira de Farias®

RESUMO

Para um entendimento do desenvolvimento do conhecimento de determinado fendmeno, se recorre a
investigacdes sobre a comunicagdo cientifica que versam sobre os avangos na area de interesse. Assim, o
presente artigo tem como objetivo analisar as pesquisas desenvolvidas sobre Inovagao em Turismo e Eventos,
realizando um estudo bibliométrico das publicages acerca do tema. A metodologia utilizada foi
predominantemente descritiva atuando simultaneamente nos campos qualitativo e quantitativo. Os resultados
apresentam que se discute sobre o tema Inovagdo em Turismo e Eventos a quase duas décadas, porém, apenas
nos ultimos anos ele é analisado mais afinco. Alguns periddicos demonstram-se mais comprometidos com o
tema, sendo a minoria com publicagdes mais recentes e ainda poucos tratam especificamente da inovagdao em
um determinado evento. Conclui-se que, dada a relevancia do tema, sugere-se a comunidade cientifica realizar
estudos mais complexos e com maior frequéncia abordando o tema Inovagdao em Turismo e Eventos.
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ABSTRACT

For an understanding of the development of the knowledge of a certain phenomenon, it is used to
investigations on the scientific communication that talk about the advances in the area of interest. Thus, the
present article aims to analyze the research developed on Innovation in Tourism and Events, carrying out a
bibliometric study of the publications about the theme. The methodology used was predominantly descriptive,
acting simultaneously in the qualitative and quantitative fields. The results show that the topic of Innovation in
Tourism and Events is discussed for almost two decades, but only in the last years it is analyzed more hard.
Some journals are more committed to the topic, the minority with more recent publications and still few
specifically deal with innovation in a given event. It is concluded that, due to the relevance of the theme, it is
suggested to the scientific community to carry out more complex studies and more frequently addressing the
theme of Innovation in Tourism and Events.
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1 INTRODUCAO

A inovacdo é uma constante no mundo moderno, estd presente na histdria mundial hd muito
tempo, e por meio dela muitos setores econdmicos se desenvolveram. E possivel observar que, a
cada dia, esta disponivel no mercado um nimero maior de produtos e servicos que facilitam a vida
do homem.

Segundo Tigre (2006) a inovagdo é necessdria para o estabelecimento de diferenciais
competitivos nas organizagdes. O conjunto de atividades inovadoras permite sensiveis melhorias nos
desempenhos operacionais das empresas. Percebe-se a inovacdao como um elemento impulsionador
de dinamismo e competitividade, contudo, continua a representar um desafio entre os empresarios,
ainda carentes de conscientizacdo quanto a sua importancia.

J& o setor de eventos movimentou, segundo o Ministério do Turismo, RS 69 bilh&es no Brasil
no ano de 2010, o equivalente a 3% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. A cada ano este
mercado tem ganhado espaco e atencdo de empreendedores.

A bibliometria, o estudo quantitativo das publicacGes, tornou-se uma questdo cada vez mais
significativa em estudos de turismo. Autores como Rejowisk (2011) destaca a importancia dos
mapeamentos das pesquisas no setor, que possibilitam identificar pontos fortes e fracos em
determinado campo de estudo e perspectivas sobre o progresso cientifico e formas de aprimora-lo.

Segundo Estivals (1985, p. 37) as medidas se referem aos objetivos, aos fendmenos ou fatos,
as relagdes ou leis, assim, o que deve ser estimado em uma pesquisa bibliométrica é a “flutuacdo do
interesse coletivo sobre a matéria”. Sendo assim, o objetivo desse tipo de pesquisa define as
categorias de andlise, pois resultara no foco das flutuagGes de interesse a serem mensuradas.

Assim, objetivou-se analisar as pesquisas desenvolvidas sobre Inovagdo em Turismo e
Eventos. As categorias de analise que interessam ser abordadas para constituir o objetivo central do
estudo sdo: a) levantar as pesquisas realizadas sobre o tema b) verificar os trabalhos que abordam
especificamente o tema eventos c) apontar tendéncias de pesquisas na area;

O escopo da pesquisa esta composto por uma abordagem inicial sobre o contexto em que se
inter-relaciona a inovagdo, o turismo e eventos, seguido das especificagdes metodoldgicas que

validaram tal estudo, a apresentacdo dos resultados, e por fim, a conclusdo.

2 INOVAGAO: apontamentos gerais

A palavra inovagao deriva de innovatione que significa renovado ou tornado novo. (BARBIERI
et al. 2004; MACHADO, 2004). O Dicionario Aurélio apresenta inovagdao como “o ato ou efeito de
inovar” (FERREIRA, 1986, p. 949). O vocdbulo inovar provém do latim innovare, innovo e introduzir

novidades de qualquer espécie, renovar ou tornar novo.
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Segundo, o Manual de Oslo (2007, p. 55) “uma inovagdo é a implementacdo de um produto
(bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcio, na organizacdo do local de
trabalho ou nas relacdes externas”.

Drucker (2003) afirma a inovagdo como sendo a forca motriz das organizacdes. E importante
frisar a diferenca existente entre inovacdo e invenc¢do. De acordo com Schumpeter (1988), a inovagdo
pode ocorrer sem conexdao com a invencdo que, por sua vez, é a descoberta e desenvolvimento de
algo novo. Gundling (1999), por sua vez, reafirma essa definicdo, mencionando que uma inovagao é
um composto de novas ideias que, por meio de acdes ou implementacdes resulte em uma melhoria,
um ganho ou lucro pra a organizagao.

De acordo com Simantob e Lippi (2003 p. 12) “a capacidade de inovar envolve estratégia,
processos, cultura e clima organizacional, desde inovag¢des incrementais em produtos e servicos até
inovacOes que modifiqguem o modelo de gestdo ou de negdécios da empresa”.

Segundo Drucker (2003) a inovagdo é o instrumento especifico dos empreendedores, o
processo pelo qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade para um negécio diferente ou
um servico diferente. A inovagao configura-se com um processo irreversivel, que requer antecipacao,
nao devendo se limitar a estratégias sem planejamento.

Chiavenato (2008, p. 401) cita ainda “inovacdo como o processo de criar novas ideias e
coloca-las em pratica". "A inovacdo para ser bem-sucedida precisa envolver todas as areas da
organizagdo, e ndo apenas as de pesquisa e desenvolvimento". (FILHO, 2005, p. 134). De acordo com
Drucker (2000, p. 196), "os inovadores de sucesso [...] ndo se concentram nos "riscos" e sim nas
oportunidades".

A inovacdo deve ser levada em consideragio como um conjunto interligado de
desenvolvimento de procedimentos, ferramentas, tecnologias e dispositivos, tudo na medida exata

para alcancar os fins tracados. Para o Manual de Oslo (2007, p. 30)):

A inovagdo visa melhorar o desempenho de uma empresa com o ganho de uma
vantagem competitiva (ou simplesmente a manuten¢do da competitividade) por
meio da mudanca da curva de demanda de seus produtos (por exemplo,
aumentando a qualidade dos produtos, oferecendo novos produtos ou
conquistando novos mercados ou grupos de consumidores), ou de sua curva de
custos (por exemplo, reduzindo custos unitidrios de producdo, compras,
distribuicdo ou transac¢do), ou pelo aprimoramento da capacidade de inovagao da
empresa (por exemplo, aumentando sua capacidade para desenvolver novos
produtos ou processos ou para ganhar e criar novos conhecimentos).

A inovacdo é um instrumento poderoso que, utilizado estrategicamente, abre caminhos em

mercados e torna a empresa mais competitiva. Para Pierry (2001, p. 23):
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No cendrio competitivo atual, é importante desenvolver produtos e prestar
servicos com qualidade, sem retrabalho e de maneira inovadora. Ou seja, é
fundamental aliar método, ferramentas de qualidade, criatividade e inovagdo para
se diferenciar no mercado. Grande parte das empresas ja passaram pela fase da
motivacdo e da garantia da qualidade, onde as certificacGes e a padronizagdo dos
processos auxiliaram na gestdo das organizacdes. Hoje, além dessas necessidades,
0 alto desempenho e a inovagdo sao os diferenciais competitivos.

A inovacdo esta ligada a atitude de querer mudar algo. Em cada inovacdo estd uma
atitude, que se percebe numa inquietacdo com o estado atual das coisas, na busca
inconstante de fazer melhor e diferente, e na capacidade das pessoas, que sdo o elemento
causador da inovagao, transformando ideias em realidade. Cabe aos gerentes e empresarios

motivarem esse capital humano tao essencial.

3 TURISMO E EVENTOS: conceitos e contextos

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (2001, p.149) define turismo como:

As atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e permanéncia em
lugares distintos dos que vivem, por um periodo de tempo inferior a um ano
consecutivo e superior a um dia, com fins de lazer, negécios e outros motivos ndo
relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no lugar visitado.

Segundo Matias (2001, s.p.) “como o turismo ndo é uma atividade estatica, esse conceito
basico tem sido objeto de modificagcdes, para poder incluir outros tipos de turismo, como o de
negdcios, de salude, de esportes, de eventos e etc”.

Para Lickorish (2000, p. 53), em relagdo a um dado pais, o turismo pode ser distinguido por:
“Turismo doméstico; envolvendo residente de um dado pais que viajam apenas dentro desse pais;
Turismo receptivo, envolvendo ndo-residente que chegam para visitar um dado pais; eTurismo
exportativo, envolvendo residente que viajam para visitar um outro pais”. Lickorish cita que o

turismo pode ser considerado o maior negécio do mundo:

Segundo o relatério do Word Travel and Tourism Cuncil (WTTC Travel and Tourism,
1995, p. 7), o turismo gera mais de 3 trilhdes de ddlares, o que representa mais de
10% do PNB mundial, e emprega mais de 200 milhdes de pessoas em todo o
mundo, ou 1 em 9 funcionarios; além disso, contribui com 655 bilhdes de ddlares
para os governos em impostos diretos e indiretos, ou 11% do total dos pagamentos
de impostos . (LICKORISH, 2000, p. 49).

Andrade nos apresenta a seguinte definicao:

E o conjuntode atividades exercidas por pessoas que viajam a fim de participar dos
diversos tipos de eventos que visam ao estudo de alternativas, de
dimensionamento ou de interesses de determinada categoria profissional,
associacdo, clube, crenca religiosa, corrente cientifica ou outra organizagdo com
objetivos nos campos cientificos, técnicos e religiosos para atingir metas
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profissionais e culturais, técnicos e operacionais, de aperfeicoamento setorial ou de
atualizagdo (ANDRADE, 1992, p. 34)

O turismo de eventos também é meio eficiente de promover a difusdao de informacdes sobre
determinada regido ou localidade, abrir novas perspectivas sociais, desenvolver a criatividade, além
de promover o sentimento de liberdade pelos novos contatos culturais (BENI, 2007).

Tal afirmativa é confirmada por Oliveira (2001 p. 75): “turismo de eventos é praticado por
guem deseja participar de acontecimento promovido com o objetivo de discutir assuntos de
interesses comuns (profissionais, culturais, desportivos), ou para expor e langar novos produtos no
mercado”.

No mesmo sentido, Andrade (2002, p. 41) argumenta que “os eventos constituem parte
significativa na composicdo do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de
mercado em matéria de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso”.

Analogamente, para Brito e Fontes (2002, p. 14):

Muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem de
comunicagdo, uma atividade de relagdes publicas, ou mesmo uma estratégia de
marketing, o evento é a soma de esfor¢os e agGes planejadas com o objetivo de
alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.

De acordo com Canton (2009, p. 211), os eventos apresentam-se como nichos para o

mercado no campo do turismo:

A realizagcdo de eventos culturais revela-se importante como nicho de mercado
para diversos municipios, em se tratando do solo brasileiro, em que a miscigenagao
cultural se mostra diversificada. As localidades em que as comunidades sejam
empreendedoras e inovadoras podem se beneficiar desses nichos, propondo a
exceléncia no que se refere a hospitalidade e priorizando nova dindmica social com
reflexos econdmicos e comerciais.

Segundo Oliveira (2001 p. 75): “turismo de eventos é praticado por quem deseja participar
de acontecimento, promovido com o objetivo de discutir assuntos de interesses comuns
(profissionais, culturais, desportivos), ou para expor e lancar novos produtos no mercado”.

No mesmo sentido, Andrade (2002, p. 41) argumenta que “os eventos constituem parte
significativa na composicdo do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de
mercado em matéria de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso”.

Analogamente, para Brito e Fontes (2002, p. 14):

Muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem de
comunicacdo, uma atividade de relagdes publicas, ou mesmo uma estratégia de
marketing, o evento é a soma de esforcos e acGes planejadas com o objetivo de
alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.

De acordo com Canton (2009, p. 211), os eventos apresentam-se como hichos para o

mercado no campo do turismo:
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A realizagcdo de eventos culturais revela-se importante como nicho de mercado
para diversos municipios, em se tratando do solo brasileiro, em que a miscigenagdo
cultural se mostra diversificada. As localidades em que as comunidades sejam
empreendedoras e inovadoras podem se beneficiar desses nichos, propondo a
exceléncia no que se refere a hospitalidade e priorizando nova dinamica social com
reflexos econdmicos e comerciais.

Segundo Simdes (1995), “evento é um acontecimento criado com a finalidade especifica de
alterar a histéria da relagcdo organizagdo-publico, em face das necessidades observadas. Caso esse
acontecimento ndo ocorresse, a realagdo tomaria rumo diferente e, certamente, problemdtico”.

Para Giacomo (1993), “evento é componente do mix da comunicacdo, que tem por objetivo
minimizar esforcos fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito
de engajar pessoas numa ideia ou acdo.

Matias (2001) reune a definicdo de varios especialistas:

Evento é uma atividade dindmica, sua conceituacdo tem sido objeto de
modificagGes, conforme vai evoluindo. Portanto, segundo a experiéncia de varios
especilistas da area evento significa: acdao do profissional mediante pesquisa,
planejamento, organiza¢do, coordenagdo, controle e implantagdo de um projeto,
visando atingir seu publico-alvo com medidas concretas e resultados projetados;
...realizagdo de um ato comemorativo, com finalidade mercadolégica ou nao,
visando apresentar conquistar ou recuperar o seu publico-alvo; soma de agdes
previamente planejadas com o objetivo de alcancar resultados definidos perante
seu publico-alvo (MATIAS, 2001, p. 62).

Quanto a classificacdo, os eventos podem ser definidos em relacdo ao publico e em relacdo a

area de interesse.

Os eventos em relagdo ao publico que atinge podem ser eventos fechados:
ocorrem dentro de determinados situagGes especificas e com publico-alvo definido,
que ¢ convocado e/ou convidado a participar. Os eventos abertos sdo propostos a
um publico, podem ser divididos em evento aberto por adesdo e evento aberto em

7

geral. O evento aberto por adesdo é aquele apresentado a um sujeito a um
determinado segmento de publico, que tem a opg¢do de aderir mediante inscrigcdo
gratuita e/ou pagamento de taxa de participagdo. O evento aberto em geral é
aquele que atinge todas as classes de publico (MATIAS, 2001, p.62).

Em relagdo a drea de interesse hd uma grande diversidade de eventos, que podem ser
classificados em: artisitico, cientifico, cultural, civico, desportivo, folcldrico, lazer, promocional,
religioso e turistico (MATIAS, 2011).

Diante do exposto, entende-se que é para a sociedade, que se relaciona cada vez mais pela
rede mundial da informatizagdo que se criam eventos, por meio de intercdmbios, parcerias e
cooperagdo, visando a retornos abrangentes. Os organizadores sdo desafiados a criar estratégias
inovadoras, e o sucesso da proposta depende da inovagdo da programacdo de atrativos, em
harmonia com sua esséncia ou identidade do espago que os sediam e das pessoas que dele

participam.
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4 BIBLIOMETRIA: compreendendo a luz da teorizagao sobre a tematica

O estudo bibliométrico é realizado para fazer o levantamento de informacdes sobre
trabalhos no meio eletronico, e em revistas, livros e outros, este tipo de pesquisa é utilizada para
identificar quais os temas que estdo sendo mais abordados no meio académico, sendo possivel
também perceber a possivel interacdo entre ou autores no momento do desenvolvimento do estudo.

Segundo os autores Vania e Borschivers (2014, p.2) mencionam que:

Bibliometria é um conjunto de leis e principios empiricos que contribuem para
estabelecer os fundamentos tedricos da Ciéncia da Informagdo. O termo statistical
bibliography — hoje Bibliometria — foi usado pela primeira vez em 1922 por E.
Wyndham Hulme, antecedendo a data a qual se atribui a formagdo da area de
Ciéncia da Informag¢do, com a conotacdo de esclarecimento dos processos
cientificos e tecnoldgicos, por meio da contagem de documentos.

De acordo com Pinheiro (1983), Fonseca (1986) e Vanz (2003), foi Paul Otlet, em sua obra de
1934, intitulada Traité de Documentation, que utilizou pela primeira vez o termo bibliometria. Para
Paul Otlet, a bibliometria é o meio de quantificar a ciéncia, utilizando-se da aplicacdo estatistica nas
fontes de informacdo. A popularizacdo do termo bibliometria, na concep¢ao de um campo de estudo,
no qual sdo utilizados modelos matematicos e estatisticos para analisar a comunicagdo escrita de
uma determinada area, foi feita em 1969 por Alan Pritchard (MACHADO, 2007).

Encontram-se na literatura algumas defini¢Ges para bibliometria, tais como a proposta por
Tague-Sutcliffe (1992 apud MACIAS-CHAPULA, 1998, p. 134), “[...] o estudo dos aspectos
guantitativos da producdo, disseminagao e uso da informacgao registrada” ou a definigdo de Foresti
(1989, p. 7), “[...] uma area extensa da Ciéncia da Informagdo que abrange todos os estudos que
procuram quantificar os processos de comunicagdo escrita, aplicando métodos numéricos

especificos”.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo possui carater predominantemente descritivo, por tratar da
caracterizagdo sistematica de uma realidade tangivel, as publicacGes no site Publicagcbes de Turismo,
onde os filtros de frequéncia sobre os dados catalogados possibilitam visualizar os fluxos
preponderantes, atingindo o objetivo proposto. O estudo atua simultaneamente nos campos
qualitativo e quantitativo. Qualitativa é a escolha dos tipos de dados, forma de categorizacdo e filtros
a serem aplicados, quantitativo é a coleta, o tratamento e a apresenta¢do dos dados.

Richardson (1999, p. 70) apud Maury; llse (2007, p. 92) afirmam que a abordagem

quantitativa:

Caracteriza-se pelo emprego de quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde
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as mais simples como percentual, média, desvio-padrao, as mais complexas, como
coeficiente de correlagdo, andlise de regressdo etc.

Seguindo ensinamentos de Richardson (1989), este método caracteriza-se pelo emprego da
guantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informac¢des, quanto no tratamento dessas
através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas.

O universo da pesquisa sdao os 27 periddicos que tratam do tema inovacdo do site
Publica¢des de Turismo - uma base de dados de livros e artigos em periddicos cientificos de turismo,
com mais de 1700 livros e 30 periddicos indexados - obtidos através de consulta on-line, utilizando os
filtros de pesquisa do site, buscando nas palavras-chave: Inovagdo, apenas entre os periddicos.

A coleta de dados foi realizada online, no dia 30 de maio de 2015, onde foram tabulados os
nomes dos artigos, autores, revista de publicacdo e ano. Todos os dados foram computados e
tabulados na ferramenta Microsoft Excel 2007.

O presente artigo, de maneira inicial, trabalha com os niveis bibliométricos que Hall (2011)
denominou de micro, meso e meta. O nivel micro avalia a produtividade com foco nos individuo, ou
seja, no ator, e é representado aqui pela frequéncia de publicacdo de autores nos anos analisados; o
nivel meso examina a producdo a partir da perspectiva de uma coletividade formalizada, como no
caso da analise de periddicos ou instituicdes, e se faz presente no artigo a partir do comparativo das
revistas que publicaram sobre o tema Inovacdo; ja o nivel meta, mais amplo, tem como escopo a
analise produtiva a partir do ano de publicacdo de cada artigo.

Levando em conta o pensamento de Kunh (2009), o desenvolvimento de uma ideia
normatiza-se no momento em que a comunidade cientifica toma conhecimento dos dados, esses sdo
publicados por meio de uma comunicacgdo cientifica, contrapostos a ciéncia tida como normal e seus
paradigmas. Assim, levantar e sistematizar a massiva comunicacdo cientifica contemporanea entra

como fator preponderante no entendimento dos paradigmas postos e insurgentes da atualidade.

6 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados sdo apresentados conforme o ano de publicagdo de cada periddico, quais as
Revistas que mais publicaram sobre o tema proposto e por fim uma abordagem com a frequéncia de
publicacdo de cada autor sobre o campo de pesquisa. Nessas etapas foi seguido o propésito geral da
pesquisa, analisar as pesquisas desenvolvidas sobre Inovagdo em Turismo e Eventos.

Mensurar a quantidade e a frequéncia que as revistas cientificas, conforme exposto na
Tabela 01, vém estudando sobre Inovagdo em Turismo e Eventos, abre a possibilidade do

entendimento da saliéncia do referido tema, proposta essa que resultou na tabela a seguir:
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Tabela 01 — Ano de Publicagao dos artigos

PERIODICOS 1996 | 2003 | 2004 | 2006 | 2008 | 2009 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | TOTAL
Anais Brasileiros de Estudos
Turisticos - - - - - - - 1 - 1 2
Caderno Virtual de Turismo - - - - - - - - 2 1 3
Intinerarium - - - - - - - - 1 - 1
Observatoério
de Inovagdo do Turismo - - 1 1 2 1 1 - - - 6
Revista Brasileira de Pesquisa em
Turismo - - - - - - - 1 1 - 2
Revista de Cultura e Turismo - - - - - - - - 1 - 1
Revista de Turismo
Contemporaneo - - - - - - - - 1 - 1
Revista
Iberoamericana de Turismo - - - - - - - - - 1 1
Revista Rosa dos Ventos -
Turismo e Hospitalidade - - - - - - - - - 1 1
Revista Turismo
Visdo e Agdo - Eletronica - - - - - - 1 1 - 2 4
Revista Turismo &
Desenvolvimento - 1 - - - - - - - - 1
Turismo & Sociedade 1 - - - - 1 - 1 - - 3
Turismo em Andlise 1 - - - - - - - - - 1
TOTAL de Publicagdo por ano 2 1 1 1 2 2 2 4 6 6 27

Fonte: Os autores.

Ao considerar a tabela acima, se identifica um total de 27 artigos sobre o tema nos
ultimos dezenove anos nas principais revistas de turismo. Percebe-se ainda que na década
de noventa apenas um artigo foi publicado sobre o tema, entre os anos de 2000 a 2010
apenas cinco artigos foram publicados, e de 2011 a 2014, dezoito periddicos foram
publicados referindo-se ao tema. Os nimeros nos revelam que, a discussdao sobre o tema
Inovacdo em Turismo e Eventos, é discutido a quase duas décadas, porém, apenas nos
ultimos anos ele é analisado mais afinco.

Analisando ainda a Tabela, temos que o periddico Observatério de Inovagdao do
Turismo, entre os anos de 2004 e 2011, publicou 6 artigos abordando o tema, o que equivale
a 22% do total, em seguida a Revista Turismo Visao e Agao — Eletronica, publicou 4 artigos no
periodo de 2011 a 2014, representando 15% das publicacdes, e a Revista Caderno Virtual de
Turismo e Turismo & Sociedade publicaram 03 periddicos, compreendendo ambas 11% das
revistas publicadas. As demais, publicaram de 01 a 02 artigos entre os anos de 2003 e 2014,
representando de 3% a 4% do total de publicagdes na area, sendo um numero menor,

porém ndao menos importante. Analisando os dados percebe-se que a Observatorio de
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Inovacdo do Turismo demonstra-se mais comprometida com o tema, porém a Revista
Turismo Visdo e Agdo — Eletrénica tém publicagdes mais recentes.
Abaixo o Tabela 02, nos apresenta os autores e a frequéncia de publicacdo de cada

um sobre o campo de pesquisa.

Tabela 02 — Autores que publicaram sobre Inovagdo em Turismo e Eventos

Ne AUTOR ARTIGOS PUBLICADOS
Vitor Roque

Julio Mendes
Cristiane Cardoso
Flavio Filho

Patricia Sacramento
Douglas Assis
Vanessa Menezes
Abraham Yu

Carla Maranhao
Marco Teixeira
Patricia Gorni

12 | Paola Lohmann

13 | Mariana Brunelli
14 Eder Bezerra

15 | Alisson Araujo

16 Juliana CSoares

17 | Isaias Filho

18 | Eduardo Yazigi

19 | Belmiro Jodo

20 Maria Escobar

21 | Andrés Delgado

22 Raquel Pazini

23 | Maria Pimenta

24 Edegar Tomazzoni
25 | Carlos Cypriano

26 Apoldnia Rodrigues
27 | Luiz Trigo

TOTAL

[

O 0N U WN P

[
= O

R R R R RRPRRRRRRRRRRRPRRRRRRRRRR

N
~N

Fonte: Os autores.
A tabela acima nos apresenta de forma clara, que para cada um dos 27 artigos publicados
sobre o tema Inovacdo em Turismos e Eventos, temos um autor, totalizando 27 autores, sendo 15
homens e 12 mulheres.
Pode-se ainda identificar entre os artigos estudados, quais especificamente tratam da
inovacdo em um determinado evento. A Tabela 03, que segue abaixo, apresenta o titulo, periddico,

autor e ano de publicacdo dos 27 artigos, destacando os artigos que tangenciam o tema eventos.
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Tabela 03 — Artigos que tangenciam o tema “Evento”.

TITULO

AUTOR

ANO

Inovagdo como instrumento de desenvolvimento de atividade turistica
Periddico: Observatério de Inovagdo do Turismo

Vanessa Menezes

2004

Inovagao e identidade vitivinicola da Festa Nacional da Uva de Caxias do

Sul (RS, Brasil): os cursos de degustacdo de vinhos como estratégias de
Turismo de Experiéncia

Periodico: Turismo & Sociedade

Criatividade ou Inovagdo? Espaco e Cultura do Génio Gaucho

Periddico: Revista Rosa dos Ventos - Turismo e Hospitalidade

Edegar Tomazzoni

Eduardo Yazigi

2014

2014

Educagdo Superior em Turismo para o Século XXI: o caso da
Universidade do Algarve
Periodico: Anais Brasileiros de Estudos Turisticos

Meios de hospedagem: um estudo sobre marcas no contexto da Inovagdo

Periddico: Revista Iberoamericana de Turismo
Turismo receptivo: uma analise dos city tours de Curitiba
Periodico: Revista Turismo - Visdo e Ag¢do - Eletrénica

Julio Mendes
Isaias Filho

Raquel Pazini

2014

2013

2014

participationMapa Emocional de Ancares-Courel: turismo sustentavel e
desenvolvimento rural através da inovagdo e a participagado local
Periddico: Revista Turismo - Visdo e A¢do - Eletrénica

Implemantagao de agdes inovadoras e empreendorismo: estudo de
muiltiplos casos em empresas hoteleiras de pequeno porte

Periodico: Caderno Virtual de Turismo

Andrés Delgado

Patricia Sacramento

2014

2014

A inovagdo de processos: um estudo no segmento de restaurante
Periddico: Revista de Cultura e Turismo

Alisson Araujo

2013

10

11

Adogdo de inovagdes em servigos turisticos: Um estudo de muiltiplos casos

em bares e restaurantes da orla de Aracaju (SE, Brasil)

Periodico: Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo

Inovagdo da oferta turistica com base nos valores locais: um estudo do
Geoparque Serido, RN, Brasil

Periddico: Caderno Virtual de Turismo

Eder Bezerra

Cristiane Cardoso

2013

2013

12

13

Paradigmas e perspectivas estratégicas para o ecoturismo indigena em
Rondonia, Brasil

Periédico: Caderno Virtual de Turismo

Consideragdes iniciais para o estabelecimento de um didlogo efetivo
entre a formagdo em Turismo no Brasil e a disciplina de design

de servigos

Periddico: Intinerarium

Flavio Filho

Douglas Assis

2013

2013

14

Niveis e formas de inovagdao nos empreendimentos de cadeia produtiva

do turismo em Tibau do Sul/RN
Periodico: Revista de Turismo Contempordneo

Juliana Soares

2013

15

16

A inovagdo do turismo no Brasil: os desafios na construgdo de
sua trajetoria

Periddico: Observatdrio de Inovagdo do Turismo

Inovagao e colaboragdo no turismo carioca: primeiras
evidéncias empiricas

Periodico: Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo

Paola Lohmann

Mariana Brunelli

2011

2012

17

18

Movimentos Globais e Cenarios em turismo carioca: primeiras
evidéncias empiricas

Periddico: Turismo em Andlise

Observatério de Turismo da Serra da Estrela - Um instrumento para a
Sustentabilidade do Turismo na Serra da Estrela - Portugal

Periédico: Anais Brasileiros de Estudos Turisticos

Luiz Trigo

Vitor Roque

2012

2012

19

20

Relagdo entre orientagdao empreendedora, capacidade de inovagao e
munificiéncia ambiental em agéncias de viagens

Periddico: Revista Turismo - Visdo e A¢do - Eletrénica

Inovagao de valor: o caso Citzem Hostels

Maria Escobar

Belmiro Jodo

2012

2011
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Periddico: Revista Turismo - Viséo e Agcdo - Eletrénica

Inovagao em servigos turisticos: a percepg¢ao desse processo em
21 agéncias de viagens Patricia Gorni 2009
Periodico: Observatorio de Inovagdo do Turismo

Turismo e inovagdo em espacos rurais: estudo de caso da rede européia de

22 | turismo de aldeia Apoldnia Rodrigues | 2009
Periddico: Turismo em Andlise
Premiagao e disseminagao de praticas publicas: andlise de casos e o

23 potencial multiplicador do Prémio de Responsabilidade Social em Turismo Marco Teixeira 2008
Periodico: Observatorio de Inovagdo do Turismo

Empreendendo no turismo: uma analise do comportamento empreendedor

24 | dos dirigentes das agéncias de viagens brasileiras ante a nova economia Carla Maranhdo 2008
Periddico: Observatdrio de Inovagéo do Turismo
Inovagao na industria hoteleira: complementacao entre inovagoes

25 tecnoldgicas e inovagao baseadas em servigos Abraham Yu 2006
Periddico: Observatorio de Inovagdo do Turismo
26 | Gestdo de pessoas no setor turistico: sustentabilidade e qualidade Maria Pimenta 2003

Periodico: Revista Turismo & Desenvolvimento

Inovagao da tradi¢do e sustentabilidade de estratégias culturais: a
27 hotelaria no circuito do carnaval da Bahia Carlos Cypriano 1996
Periddico: Turismo em Analise

Fonte: Os autores.

No universo de 27 artigos, apenas dois tratam especificamente da inovacdo em um
determinado evento, sdo eles: a Inovacdo e identidade vitivinicola da Festa Nacional da Uva de
Caxias do Sul (RS, Brasil): os cursos de degustacdo de vinhos como estratégias de Turismo de
Experiéncia, publicado na revista Turismo & Sociedade, escrito por Edegar Tomazzoni publicado em
2014 e o peridodico Inovagdo da tradigdo e sustentabilidade de estratégias culturais: a hotelaria no
circuito do carnaval da Bahia, publicado na revista Turismo em Andlise, escrito por Carlos Cypriano,
publicado em 1996.

O artigo Inovagdo e identidade vitivinicola da Festa Nacional da Uva de Caxias do Sul (RS,
Brasil): os cursos de degustacdo de vinhos como estratégias de Turismo de Experiéncia, analisa a
eficacia dos cursos de degustacdo de vinhos no contexto de gestdo e de inovacdo. Os métodos de
pesquisa foram os de pesquisa acdo, observacdo direta e andlise de conteddo das falas de
organizadores e de gestores das vinicolas expositoras, bem como de matérias da imprensa. Verificou-
se que, além de inovagdo incremental e estratégia de merchandising, os cursos agregam valor a
programacado do evento e a oferta do turismo de experiéncia vitivinicola regional.

O evento apresentado pelo artigo em relagdo a drea de interesse é classificado como
Cultural, que segundo Marlene (2001) “o evento cultural ressalta os aspectos de determinada

III

cultura, para conhecimento geral ou promocional”, classifica-se ainda como folclérico que também
sendo Marlene (2001) “trata de manifestagcGes de culturas regionais de um pais, abordando lendas,

tradi¢Ges, habitos e costumes tipicos”.
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O artigo Inovacgdo da tradicdo e sustentabilidade de estratégias culturais: a hotelaria no
circuito do carnaval da Bahia, a partir da existéncia de uma relagdo histérica entre o papel da
hotelaria e o evento sociocultural, e da existéncia de um componente tradicional intrinseco a
hospitalidade, investiga a forma dessa relagdo num recorte histérico do carnaval, diante o
desenvolvimento econdmico e as estratégias adotadas por dois hotéis tradicionais de Salvador.
Percebeu-se com o estudo a possibilidade de uma alternativa estratégica inovadora e sustentavel na
medida em que integre a modernidade do carnaval como negdcio e a tradicdo, garantindo a
reproducdo do evento. Assim como o artigo apresentado anteriormente o evento estudado por este

com relacdo a area de interesse é classificado como Cultural e folclérico.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar as pesquisas desenvolvidas sobre Inovacdo em
Turismo e Eventos. A categoria de analise abordada para constituir o objetivo central do estudo foi
levantar as pesquisas realizadas sobre o tema, verificar os trabalhos que abordam especificamente o
tema eventos e apontar tendéncias de pesquisas na area.

A partir do recorte proposto foi evidenciado que esse é um tema presente nas discusses
académicas ha duas décadas, porém, o numero de periddicos publicados pelas principais revistas,
estd aquém da relevancia que a tematica tem para atualidade.

N3o teve o objetivo de concluir a discussdo, e sim de acenar para a importancia de outros
trabalhos que atentem a esta tematica. De acordo com Hjalager (2010), ainda ha muitas questGes em
aberto no campo da inovagdao em turismo, inclusive pela falta de estudos mais sistematizados sobre
o tema.

Tais questdes deveriam, segundo ela, ser discutidas no ambito de pesquisas qualitativas que
tratem da trajetdria e dos impactos da inovagdo nos empreendimentos turisticos, bem como das
implicagbGes das politicas de inovagdo na atividade como um todo. Assim, sugere-se que outros
trabalhos envolvendo o assunto sejam desenvolvidos, principalmente por estarmos vivendo um
momento de transicdo para um novo paradigma, havendo a necessidade de pensar o turismo nesta

nova perspectiva.
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O TURISMO PARA A COMUNICAGCAO OU A COMUNICAGCAO PARA O
TURISMO? QUEM CONSOME QUEM?

TOURISM FOR COMMUNICATION OR COMMUNICATION FOR TOURISM? WHO
CONSUME WHO?

Natalia de Sousa Aldrigue’

Resumo:

Este artigo esta inserido no contexto do turismo e da midiatizacdo, ou seja, neste novo cenario comunicacional
em que o campo dos midia estdo atravessando todos os demais campos sociais (inclusive o turismo), e por eles
sendo atravessados. Nesta perspectiva, as praticas turisticas que estdo em constante crescimento, tém
utilizado dessas estratégias comunicacionais para fazer valer cada vez mais o seu discurso, fazendo com que,
muitas vezes, o turista (ator amador) seja o préprio propagador da atividade (ator especialista) através de
blogs, sites ou fanpages. Esta ambiéncia da comunicagdo estd proporcionando uma nova forma de se fazer
turismo, em que observamos a quebra de fronteiras entre os campos e uma comunicagao turistica circular.

Palavras-chave: Turismo; Comunicagdo; Midiatizagao; Circulagdo.

Abstract:

This article is inserted in the context of tourism and mediatizacion, that is, in this new scenario of
communication in which the field of medias are crossing all other social fields (including tourism), and for them
being traversed. In this perspective, the tourist practices that are constantly growing, has used these
communication strategies to make your speech stronger, doing with that, often, the tourist (amateur actor) is
the own activity spreader (actor specialist) through blogs, websites or fanpages. This ambience of
communication is providing a new way to do tourism, in which we observe the breaking down of boundaries
between the fields and circular tourist communication.

Keywords: Tourism; Communication; Mediatizacion; Circulation.

1 INTRODUCAO

A partir dos anos 40, o papel da comunicacdo ganha ainda mais importancia, primeiro devido
a criagdo da cibernética em 1942, em que a comunica¢do se destaca na definicdo do humano, e
posteriormente, com o projeto da sociedade da comunicagdao, uma nova utopia em que de um lado
se tem uma organizagdo social completamente centrada em torno da circulagao da informacao e de
outro, as maquinas, especialmente aquelas que servem para comunicar. Neste cendrio, ganha forga o
pensamento de que a comunicagdo é o centro de todas as coisas, e passa a construir, assim, uma

nova utopia.
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Com isso, varias disciplinas (saberes) se “apoderaram” deste campo e tentam explicar o
processo comunicativo segundo seus proprios conhecimentos, fazendo com que o campo da
comunicacao ficasse por muito tempo inserido a outras teorias.

Esta década também foi marcada pela Inddstria Cultural, ou seja, o estagio de
desenvolvimento social no qual os bens culturais ndo mais apenas circulam como mercadorias, mas
jd sdo produzidos em massa. Assim, a propaganda é compreendida de forma profética como
protétipo de uma forma de comunicacao e de interacdo, que atravessa toda a sociedade. Na medida
em que ela se torna a acdo comunicativa por exceléncia, supera a finalidade de venda, a qual

exclusivamente serve, tornando-se autorreferencial.

A propaganda penetra direta e legalmente em uma parte da esfera publica, a qual
até entdo tinha o acesso oficialmente interditado. Ela torna-se um item cada vez
mais imperativo da qualificagdo profissional, e com isso, em um fator central do
comportamento social geral: um critério principal para a “competéncia
comunicativa” (TURCKE, 2010. p. 23).

Com isso, o que primeiramente comecou como exibicdo do poder industrial, e tinha seu lugar
privilegiado nos escritérios de alta administracdo e nas agéncias de propaganda, desce a conduta do
“Jodo-ninguém”, sem que os poderosos pudessem abrir mao deste fenOmeno. Vulgariza-se em um
comportamento de massa. A reconfiguracdao dos meios de massa, entao, pode anunciar em términos
de convergéncia digital a reconfiguracdo das antigas audiéncias massivas, passivas e homogéneas, e
o surgimento do que chamamos “o receptor emancipado”, surgindo assim uma nova forma de

consumo do turismo.

2 COMUNICAGAO PARA O TURISMO OU TURISMO PARA A COMUNICAGAO?

Ja falava Bourdieu (2004), o treino constante na vigilancia epistemolégica que, subordinando
a utilizagdo das técnicas e conceitos a uma interrogacao sobre as condig¢des e limites de sua validade,
proibe as facilidades de uma aplicagdo automatica de procedimentos ja experimentados e ensina que
toda operagdo, por mais rotineira que seja, deve ser repensada, tanto em si mesma quanto em
fungdo do caso particular.

Rudiger (2007) refere ao objeto de uma teoria da comunicagdo como sendo a “conversagdo”
da sociedade. Conversagdo constitui, segundo Gabriel Tarde (apud RUDIGER, 2007), uma mediagdo
cotidiana do conjunto das relagdes sociais, da difusao das ideias e da formac¢do das condutas que tem
lugar na sociedade (= troca). Podemos, entdo, com isso, considerar que o objetivo e o objeto do
campo de estudos em comunicagdo é observar como a sociedade conversa com a sociedade. Braga

(2006) prefere o termo “interacdo social” substituindo “conversa¢do”. Trata-se ai de processos
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simbdlicos e praticos que, organizando trocas entre seres humanos, viabilizam as diversas a¢des e
objetivos em que se veem engajados e toda e qualquer atuagdo que solicita coparticipacao.

As demais areas observam a comunicacdo enquanto processo que se faz funcionar alguma
outra atividade ou instancia de interesse social-humano. No campo especifico da comunicacao,
inversamente, os diferentes objetivos e objetos do humano e do social é que seriam percebidos pelo
angulo prioritdrio da comunicacdo que os organiza e que deles decorre. Assim, as perguntas
comunicacionais seriam: qual a pergunta que nos, comunicadores, fazemos? E ai que se situa a
pesquisa em comunicacdo. Para Braga (2006) é ai que estad o campo.

Ndo se trata apenas de perceber que as pessoas se engajam nestas atividades e processos
“conversando”, “se comunicando”, mas antes, de procurar perceber o que. E, entretanto, inerente
ndo a estas especificacbes, mas resultante de processos mais amplos de trocas simbdlicas e de
interacGes que sobre-determinam o que ai se faz. Ou, procurar perceber como tais acdes especificas
outras sobre-determinam os processos de comunicagdo ai envolvidos.

Desta forma, observar o funcionamento do que ha de comunicacional nos demais campos
das diversas disciplinas humanas e sociais, e ver como esta diversidade pode ser percebida,
“atravessada” por uma mesma ordem de reflexdes é que as faz interessantes sob outro ponto de
vista, enquanto objetos comunicacionais.

O objetivo da comunicacdo, entdo, é “desentranhar o objeto comunicacional”, mas sim,
observar o que had de comunicacional nos estudos das outras disciplinas para poder fazer esse
desentranhamento. A drea deve tornar-se principal propositora de questdes e de problemas
comunicacionais, desenvolver dinamicas de articulagdo e de desafio muatuo entre angulos
diferenciados de observagdo do fenbmeno comunicacional.

Sob esse aspecto, a comunicacdo ha muito tempo descobriu o turismo como fonte
econdmica, ou seja, as atividades de jornalismo, relacdes publicas e, publicidade e propaganda,
também lucram com o “produto turismo”, tanto que essas dreas fazem parte do composto de
marketing turistico, um sistema plenamente mercadoldgico. Entretanto, o turismo ndo representa
apenas o avango econdmico como também o avanco social e educacional das localidades receptoras.
Ele é uma atividade ludica e gratificante para quem viaja, e deve ser totalmente positivo para o meio
ambiente do espacgo geografico onde se desenvolve a exploragao turistica.

Mas, por outro lado, o turismo também descobriu na comunicagdo um viés para seu
desenvolvimento. O crescimento dos sistemas de comunicagdo aumentou o alcance dos interesses
das pessoas em outras terras e para outros povos. A medida que crescem os recursos de
comunicagdo, cresce também a consciéncia e o interesse na viagem. Apds os avangos tecnoldgicos,
com novos dispositivos a disposi¢cdo do turismo, este campo vem sofrendo profundas mudangas em

suas praticas, inclusive no que se diz respeito a propaganda turistica.
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Sempre visto em termos operacionais, com énfase no seu lado comercial baseado no
consumo, o campo do turismo tem sido pouco analisado por uma perspectiva comunicacional,
principalmente, neste novo cendrio de comunicacdo em que estamos inseridos, a sociedade em vias
de midiatizagao.

Porém, o turismo é fundamental para se compreender esta sociedade atual, ou seja, muitos
aspectos de nossas relagdes sociais contemporaneas podem ser mais bem compreendidas através do
fenbmeno do turismo, que é multidimensional, e qualquer intervencdao no sentido de analisa-lo
deverd ocorrer de maneira globalizante. Dizendo de outra maneira, o turismo abrange componentes
sociais, culturais, politicos, ecoldgicos, psicoldgicos, tecnoldgicos, e econdmicos, pressupondo um
tratamento nao parcial, que vai de acordo com a sociedade em midiatizacao.

Nesta “nova” sociedade, mediante tecnologia, dispositivos e linguagem que tratam de
produzir outra comunicagdo em que as interagdes sociais estabelecem ligacGes sociotécnicas, os
modos segundo os quais a sociedade realiza, escolhe e direciona o turismo através dos processos
tecnoldgicos e operacionais de interagdo é que vai compor a processualidade interacional/social
deste campo.

Entdo, o turismo encontra novas formas de serem realizadas, novas praticas estdo sendo
instituidas. Se antes a divulgacdo deste campo era feita somente pelo Estado, ou empresas privadas
gue contratavam servicos especificos de divulgacdo, através de meios pré-fixados, hoje, cada vez
mais ele vem sendo recurso da prdépria populacdo, ou executado pelos usuarios, turistas que visitam
o lugar, que através de blogs, sites, e redes sociais, tecem comentarios e fotos favorecendo ou ndo a
localidade segundo suas experiéncias pessoais, podendo ressaltar ou denegrir a imagem da regido
turistica.

Assim, o que primeiramente comegou como exibicdo do poder industrial, e tinha seu lugar
privilegiado nos escritérios de alta administracdo e nas agéncias de propaganda, desce a conduta do
“Jodo-ninguém” (ator amador), sem que os poderosos pudessem abrir mdo do fenémeno. Vulgariza-
se em um comportamento de massa.

Se antes as pessoas precisavam se direcionar até um local de venda para adquirir
informacGes e compra de um produto turistico, hoje, elas podem por si sé entrar em sites e paginas
especializadas e efetuar o que desejarem. Isso faz com que os profissionais deste campo também
mudem com este novo ambiente, pois se 0os mesmos ficarem com a visdo da antiga sociedade logo
serd “esmagado” pelos dispositivos tecnoldgicos. Comega, a ser implantada, uma nova forma de se
fazer turismo, onde a venda ndo é mais o objetivo final, mas sim, seduzir e encantar o turista para
conhecer um destino, e isso, se faz possivel também com os novos dispositivos tecnolédgicos que vao

surgindo.
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Neste caso, refletimos sobre alguns mapeamentos, destacando a importancia e a relevancia
destas no sentido de expor os imbricamentos entre turismo e comunica¢do no contexto de um
cenario em que praticas sociais, como a turistica, se midiatizam, repercutindo sobre a formacao e a
atividade do profissional deste campo, a emergéncia deste como objeto, bem como as

transformacdes que afetam o status dos seus consumidores.

3 CIRCULARIDADE DA COMUNICAGCAO

Sfez (1994) aponta que a sociedade é atualmente designada como sendo uma sociedade de
comunicacdo, quando na realidade a comunicacao e a prépria sociedade estdo subordinadas as

tecnologias. A técnica (dispositivo interacional) passa a ser a central, o regente da sociedade.

(...) os contelidos atribuidos ao termo geral ‘comunicagdo’ variardo em fungdo das
técnicas. A cada novo avango técnico, a comunicagdo se reafirma como devendo
ser aquilo que as mais recentes invengdes fazem dela... (SFEZ, 1994. p.72).

O autor reflete sobre um tipo de comunicacdo inteiramente diverso, saindo do
guadro habitual em que ela se encontra apreendida, definida e explicitada, onde a comunicacdo é a
mensagem que um sujeito emissor envia a um sujeito receptor através de um canal (A - B). Nesta
nova perspectiva, deixa de haver aqui envio linear, por um sujeito emissor, de uma mensagem
calculdvel a um objeto receptor. A comunicacdo é a insercdo de um sujeito complexo em um
ambiente também complexo, trazendo uma causalidade circular.

Esta ideia de circularidade conduz a de interacdo generalizada do observado e do
observador. Assim, ndo é que acabe o papel no receptor, mas ele passa a fazer parte do ciclo, ndo
sendo um mero espectador, mas sim se transformando muitas vezes também no emissor da
mensagem. A interacdo, entdo, é um processo de mudanca, troca de informacdo (diferenca que
produz diferenga). Com isso, o objeto se constréi em redes conectadas de observacgdes, verificadas
pela acdo.

Partimos desta forma, de uma noc¢do geral de como estamos enquadrados nesta nova
“ambiéncia”, saindo da sociedade dos meios, em que estes eram apenas instrumentos e tinham o
poder mediador para obtermos informag&es; chegando a uma sociedade em vias de midiatizagdo,
em que a constituicdo e funcionalidade da sociedade estdo atravessadas e permeadas por
pressupostos e logicas do que se denominaria a cultura da midia.

Em outras palavras, com a evolu¢do da tecnologia, surgimento e transformac¢do dos meios,
bem como com a complexificagdo dos campos e de suas logicas para outros campos, ocorre o
esmaecimento de fronteiras, desenvolvendo-se novas institucionalidades e relagGes entre campos.

Os papéis dos meios vao também se complexificando e, na condicdo de suportes, passam a ampliar a
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centralidade que ocupa na vida cotidiana, vendo suas fungdes se diversificarem: seja como fontes de
informacdo e de entretenimento, seja com regulacao de interagdes, de agendamentos etc.

Emerge assim, ja nesta sociedade, uma nova dinamica interacional, na medida em que a
centralidade destes vai dando lugar a um deslocamento para a sociedade de légicas culturais das
midias sobre as demais praticas sociais que, a seu modo, acusam os efeitos dessas mutacdes, algo
gue vai se complexificar largamente na sociedade em vias de midiatizacdo, conforme veremos mais
adiante.

Portanto, o que nos interessa nao é definir pelo objeto empirico, mas perguntar por suas
relagdes com o processo interacional da sociedade. Modos sociais de circulacdo que ai sao
inventadas e produzem seus efeitos sociais. Trata-se de uma nova forma de ambiente, em que
dispositivos e linguagem tratam de produzir outro conceito de comunicagdo em que as interagdes
sociais estabelecem ligacGes sociotécnicas. Os modos segundo os quais a sociedade realiza, escolhe e
direciona as possibilidades sociais abertas através dos processos tecnoldgicos e operacionais de
interacdo, é que compdem a processualidade interacional/social que vai caracterizar a circulagdo
comunicacional, logo, a construcdo de vinculos, de modos de ser, do perfil social a que chamamos de
realidade.

Assim, conforme Braga (2012), o estudo da midiatizacdo corresponde a estudar
minuciosamente aquelas experiéncias sociais de producao de circuitos e de dispositivos interacionais
para, através das percepcdes ai obtidas, identificar os riscos, os desafios, as potencialidades e os
direcionamentos preferenciais, procurando perceber como estdo se encaminhando as mediagGes
comunicativas da sociedade. Isso corresponde a dizer que, na sociedade em midiatiza¢do, ndo sao os
meios, ou as tecnologias, ou as industrias culturais, que produzem os processos, mas sim todos os
participantes sociais, sujeitos e instituicGes que acionam tais processos e conforme os acionam.

A midiatizacdo, desta forma, é compreendida como um modo de organizagdo que ultrapassa
largamente as dimensGes produtivas atribuidas ao cldssico processo comunicacional. Se antes a
circulagdo era uma passagem e a preocupacao era a consisténcia entre o ponto de partida e o ponto
de chegada, agora com os receptores ativos, esta circulagdo passa a ser vista como o espago de
reconhecimento e dos desvios produzidos pela apropriagcdo, “como resultado da diferenca entre
l6gicas de processo de produgdo e de recepcdo de mensagens” (Braga, 2012), e mais tarde como
“pontos de articulagdo entre producdo e recepgao” (Fausto Neto, 2010) com um receptor ndo
somente ativo, mas operador/programador de seu préprio consumo multimediatico. Com isso, as
midias perdem o lugar de auxiliaridade e passa a ser referéncia formadora no modo de ser da prépria
sociedade e, nos processos de interagao entre as instituicdes e os atores sociais.

Entdo, todas as areas e setores da sociedade passaram a desenvolver praticas e reflexdes

sobre sua interagdo com as demais areas e setores, testando possibilidades e inventando processos
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interacionais para participar segundo suas proprias perspectivas e interesses. Essas praticas, esses
processos, em toda a sua variedade, tornam-se objeto possivel para nossa investigacdo, como é o
caso da divulgacdo do turismo, em que o campo midiatico vem “ajudar” o campo do turismo quanto,
por exemplo, a divulga¢do, conhecimento, de uma localidade. Desta forma, a circulacdo é o ambito
de uma complexa articulacdo entre propriedades do discurso proposto e as estratégias de

apropriacdo do sujeito (Veron, 1997).
4 UMA NOVA REALIDADE DE CONSUMO TURISTICO

Neste cenario atual, estamos inseridos em uma sociedade em vias de midiatiza¢cdo, em que
os mais diversos campos (politico, religioso, médico, turistico) estdo sendo atravessados pelo campo
midiatico, modificando assim suas praticas sociais. E nesse contexto que nossa pesquisa estd
inserida, observando especificamente as praticas turisticas e o seu elo comunicacional como
integrando a esse jogo de sentidos e prazeres.

Podemos constatar a ja mencionada figura do “Jodo-ninguém”, ao acessarmos o seguinte

blog sobre turismo, http://enjoyalltrips. blogspot.com.br/2012 06 01 archive.html! (figura 1).

Logo na entrada, o criador nos apresenta o nome do blog, no alto da pagina, seguido de um pequeno

texto de apresentagao, em que ja vemos marcas da voz do ator se tornando um especialista.

Figura 1: Pagina de entrada do blog.

@ Enjoy All Trips: Junho 2013 - Moziia Firefox "W T T S || G| e
Arquivo Editar Exibir Histérico Favoritos Ferramentas Ajuda
< \Regimo.br... |BBIogger: LQ...I = Senac-RS|... | {_}normas_pu... laaomlook-n... | 13 Submissées I@'nocumenm...|@csli-cién... IQsmiucs!E | [ Facebook 3, Submissdes |§:;1n;t;mo Ci... |GEnjayAu,. x L P

0 enjoyalltrips.blogspot.com.br/201 htm| & - blog nelson turismo VA

[+ Compartilhar

Inicio Dicas dos Amigos Galeria indice - Enjoy All Trips

x  Localizar:

Préxima Anterior & Realcartudo [”] Diferenciar maitsculas/minusculas

[y I 11:48
m QP / B b " J A oa013

Fonte: Enjoyalltrips

“Aproveite cada momento e que cada experiéncia vivida seja Unica e memoravel.
Veja sempre o lado positivo de cada lugar, pessoas, coisas e situa¢Ges. Ndo perca
tempo com irritagdes devido as bobagens e imprevistos, pois estes ocorrerdo e se
tornardo motivos de boas histérias”.
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Logo abaixo desta introdugdo, estdo os links de acesso para as partes que compdem a pagina
em questdo. Trata-se de uma nova estrutura de contato entre oferta e consumo, segundo uma
topografia em que os individuos ndo estdo, mas seus rastros.

Este blog de turismo é gerenciado por um engenheiro, como ele mesmo se descreve em sua

pagina (destaque em vermelho na figura 2 — abaixo),

Figura 2: Descri¢ao do criador do blog.

@) Enjoy All Trips: Junho 2012 - Mozilla Firefox T —" S — e R I,
Arquivo Edtar Egbir Histérico Fayoritos Eerramentss Ajuda
€ Registrar .. | () Blogger: Le... | = SenacRS|... [ normas pu.. |4 Outiook - .. | B Submissses [ Documento...| @ CBIE - Cien... | G2 Braail| CBIE.| B3 Facebook | 8, Submisstes | () Insttuto Ci. | Enjoy Al x | 0 & &

enjoyalltrips.blogspot.com.br/2012

archive.htrmnl|

Munique - Alemanha

Munique - Alemanha

. Marienplatz
. Cerveja
. Glyptothek

Cerveja

. Redidenz
. Cerveja
. Allianz Arena

Cerveja

. Frauenkirche

. Cerveja

- Englischer Garten

. Cerveja, alias na Hofbraeuhaus

& | |[Ed - blog nelson turismo
[E) Nelson Albano

s Engenheiro, pai da
= = Sophia, junto com
=i " aesposaluliana,
tenta aproveitar cada
oportunidade para novas
descobertas e aprendizado. Este
blog é para compartilhar nossas
experiéncias e estimular em
vocé, leitor, esta deliciosa mania
da viagem, porém, Sempre
tentando extrair a3 coisas boas e
prazerosat, deixando de lado o5
contra-tempos e 5tress.

Visualizar meu perfil completo

Arquivo do Blog - Postagens
Antigas

» 2011 (16)

v 2012(3)

Pl

[

» Janzoiz (1)

> Maizo12 (1)

¥ Junzo12 (1)
Munigue - Alemanha

» 2013 (1)

* Localizar Préxima - Anterior & R

Fonte: Enjoyalltrips

“Nelson Albano: Engenheiro, pai da Sophia, junto com a esposa Juliana, tenta
aproveitar cada oportunidade para novas descobertas e aprendizado. Este blog é
para compartilhar nossas experiéncias e estimular em vocé, leitor, esta deliciosa
mania da viagem, porém, sempre tentando extrair as coisas boas e prazerosas,
deixando de lado os contratempos e stress”.

Observamos, entao, que ele aqui emerge como um ator inserido em uma malha cuja légica o
transforma em um personagem, mas subordinado a uma dindmica comunicacional. E um
compartilhamento de experiéncias, que pressupde todo um protocolo de uma ambiéncia, definindo
as condicdes de acesso, de circulagao e de contato de sujeito a sujeito.

Neste ambiente, encontramos ndo um espaco institucional e nem tdo pouco uma figura da
classica mediacdo, quando feita por agentes especialistas. Trata-se de marcas de uma pessoa, que
manda "dicas" dele e de amigos sobre viagens, que vdo desde informagdes turisticas basicas, como
pontos turisticos das localidades visitadas, até experiéncias pessoais, gastronomia, curiosidades e
pontos altos e baixos de cada cidade. Tudo isso visto sob sua perspectiva e sua experiéncia vivida

naquele momento no local, registrado com fotos pessoais. E, portanto, um novo modo de relag3o.
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Segundo Fanlo (2011), a convergéncia entre televisdo, telefone celular e plataformas web
(sites), em particular as redes sociais, aparece como condicdo de possibilidade para que a conjungao,
entre suporte tecnoldgico e praticas sociais sirva como um espaco privilegiado para que se
desenvolvam e potencializem essas lutas imediatas, antiautoritarias e questionadoras das formas
disciplinares de exercicio do poder e que se caracterizam pela imposicdo unilateral dos produtores
sobre os consumidores.

O consumidor atual ja ndo aceita docilmente os produtos que lhes oferecem, mas exige ser
coprodutor do seu préprio consumo, e que seu “ser diferente” (opinido, gostos, maneira de ser) seja
respeitado e satisfeito. Na sociedade em vias de midiatizacdo, o receptor é resituado em outros
papéis na prépria arquitetura comunicacional emergente, o turista deixa de ser um ator passivo para
se tornar um ator ativo no meio, deixa de ser consumidor para ser propagador do consumo.

Desta forma, conforme Fausto Neto (2006), se, por um lado, a midiatizacdo afeta ou interfere
em diferentes praticas sociais, tem, ao mesmo tempo, sua existéncia, e suas légicas reconhecidas por
outros campos sociais, que dela se servem como “mediacdo”, ou ainda, como condicdo de produgdo
de suas a¢Ges comunicativas. Assim, a mutacdo dos velhos meios para os nhovos é uma consequéncia
da circulagao.

Observamos através deste exemplo acima, que a circulacdo complexifica seus papéis ao
reorganiza-los segundo novas dindamicas de interfaces. O turista, até entdo publico-alvo (receptor
passivo), sai da passividade e entra no circuito, tornando-se um coprodutor junto com as instituicdes;
sai o perito (turismologo, publicitario) e entra o amador (turista) como um ator especialista, que
“vende” o que conhece; as paredes fisicas das agéncias sdo “removidas” pelas novas midias e pelas
suas praticas utilizadas, os papéis sao misturados e complexificados.

Portanto, “a fundamentacdo racional da experiéncia moderna esta intimamente associada as
novas modalidades do saber” (RODRIGUES, 2000. p. 189), aqui entendida como os processos de
midiatizacdo de prdticas sociais. Nessa perspectiva, observamos a substituicio do
perito/sabio/expert/profissional pelo viajante especialista/amador, ou seja, aquele que vai atuar
dentro de praticas sociais, porém dividindo seu oficio com este viajante. J4 ndo importa, entdo,
analisarmos o campo mididtico em si, mas os processos que por ele perpassam e sao perpassados.

Antes, apenas o turismdlogo (profissional da area) ou publicitario se valeriam da palavra para
divulgacdo da localidade; hoje, o turista se dirige diretamente através dos complexos nichos técno-
midiaticos (dispositivos interacionais) e faz valer sua palavra, quebrando barreiras mediadoras e

tornando-se um ator social das préprias praticas turisticas.
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CONSIDERAGOES

Podemos falar que, se antes, a midia era tida como uma passagem, uma
representacdo, que estava a servico de uma organizacdao de um processo interacional e sobre o qual
teriam uma autonomia relativa, face a existéncia dos demais campos; na sociedade em vias de
midiatizacdo, esta mesma midia é tida como insercdo, pois a cultura mididtica se converte na
referencia sobre a qual a estrutura sdcio-técnico-discuriva se estabelece, produzindo zonas de
afetacdo em varios niveis da organizacao e da dinamica da prépria sociedade.

Com isso, a comunicacdo e a sociedade estdo em uma atividade relacional segundo novos
protocolos, que visam a produzir sentidos sobre uma pratica determinada. O turista ndo estd mais
passeando pela internet sem rumo, na maioria das vezes, ele busca sonhos, que aqui sdo
apresentados por outras formas de contato, ndo a do perito em realizar esse desejo do amador. O
turista é um viajante observador, que relata seu olhar para outros e a quem esses outros recorrem.
Como observamos no nosso objeto que desponta como algo imerso nesta nova ambiéncia, ja que é o
proprio ator social quem produz e alimenta a comunicagdo, fazendo valer a funcionalidade da pratica
turistica. Assim, os atores, instituicdes e meios estdo em constante relacdo, do que resultam niveis
de integracdo distintos.

Assim, as midias perdem o lugar de auxiliaridade e passam a ser referéncia
formadora no modo de ser da prépria sociedade e, nos processos de interacdo entre as instituicoes e
os atores sociais.

Estes fatores aqui refletidos nos permitem dizer que o turismo, ja tendo sido permeado por
légicas de novos contatos produzidos no tecido social, tem suas praticas diversas igualmente
atravessadas por referéncias da cultura e da légica midiatica, que ja se encontram na ambiéncia da
midiatizacdo, ou seja, intensificam-se e se desdobram processos de afeta¢des, por exemplo, de
injuncOes publicitarias a atores amadores, e de contatos entre instancias diversas, algo que se
manifesta na ambiéncia da péagina blog aqui apresentado.

Observamos que interagdes como estas mudaram a forma de se comunicar, de se expressar
e até de se “vender” uma viagem, fazendo com que surja um novo quadro comunicacional das
praticas turisticas baseado neste espaco. Assim, através do grafico 01, exposto logo abaixo, podemos

ver o esquema das operagles de praticas turisticas do blog em anlise.
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Grafico 01: Esquema das operagdes de praticas turisticas na pagina do Trip Tips

i ™

Aciona circuitos e fluxos

- ~\ do processode s .
*0 participante comunicagio para além eTransforma usuarios
ingressa no Ambito \_do sistemada produt_;aoj em atores
da producdo
segundo regulactes *Emerge novos
da instituicdo “peritos” e praticas. N
f 1 Ampliaatematizacio

Coloca as informagoes \_ sobre o turismo no
em circuito contexto da midiatizagio

A o

Fonte: Elaborado pela autora, 2018

Deste modo, por este esquema, vemos entdo os turistas sendo convertidos em
atores/produtores, complexificando o sistema. Podemos afirmar, através do nosso caso, que hoje
existe uma complexa mudanca para engendrar e fazer funcionar esta experiéncia de contato entre
eu e o outro, que se faz via turismo. O turista, ao entrar neste espaco, assume o papel de divulgador,
propagador de informagdes, mesmo que regido sob Iégicas do sistema (blog). A medida que os
atores (pessoas que leem o blog) se apropriam dos cendrios heterogéneos, novas mensagens sdo
disponiveis neste circuito comunicacional das praticas turisticas, emergindo novos peritos.

Engendram-se novos protocolos interacionais, quando o turista entra na pagina para pedir
opinido a outros sobre como deve realizar sua viagem, dicas de fazer o seu planejamento da melhor
forma possivel. Ele, entdo, deixa de procurar um profissional e dd voz a um amador, tornando-o
agora um coprodutor. Desta forma, suas fotos, publicacGes, relatos sdo inventdrios de suas
experiéncias, que servem de base para que outros possam segui-las.

Portanto, concordamos com a afirmativa de Rodrigues (2000. p. 189), quando fala que “a
fundamentacgdo racional da experiéncia moderna esta intimamente associada as novas modalidades
do saber”, compreendida, nesta perspectiva, como os processos de midiatizacdo de praticas
turisticas. Pois, como vimos, neste contexto, existe a substituicdo do perito/sabio/expert/profissional
pelo viajante especialista/amador, ou seja, aquele que vai atuar dentro de praticas sociais, porém

dividindo seu oficio com este.
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Resumo:

O presente artigo propde, por meio de uma abordagem dialética, de tipo qualitativa, analisar o movimento de
periferizacdo e a negligéncia ao patrimonio-territorial no municipio de Diamantina (MG), tendo como estudo
de caso o Bairro da Palha, localizado a 4 km do centro histdorico tombado pela Unesco e porta de entrada da
conhecida “Rota do ouro e do diamante”. P6de-se observar que o bairro pesquisado se desenvolveu e
consolidou por meio de uma ocupagdo urbana caracterizada por recorrentes processos de segregagao
socioespacial, intensificada pelas a¢des conjuntas do poder publico ao tombamento do centro histérico, que
contribuiram para uma negligéncia ao patrimonio-territorial do bairro e das dreas periféricas de Diamantina
(MG) em sua totalidade.

Palavras-chave: Periferizacdo urbana. Patrimdnio-territorial. Bairro da Palha. Diamantina (MG).

Abstract:

This article proposes, by means of a dialectic approach, of qualitative type, to analyze the movement of urban
periphery and the negligence of the patrimony-territorial in the municipality of Diamantina (MG), having as
case study the Bairro da Palha, located 4 km from the historical center overturned by Unesco and gateway to
the known "Gold and Diamond Route". It were observed that the research district developed and consolidated
by means of an urban occupation characterized by recurring processes of sociospatial segregation, intensified
by the joint actions of the public power to the tipping of the historical Center, Which contributed to a
negligence on the territorial patrimony of the neighborhood and the peripheral areas of Diamantina (MG).

Key-words: Urban peripherization. Territorial-heritage. Bairro da Palha. Diamantina (MG).

1 INTRODUCAO

Com mais de trés séculos de fundacdo, passando de povoado a arraial até chegar a
municipio, Diamantina, no Estado de Minas Gerais, € uma cidade rica em histéria e tradigOes,
intrinsecamente ligada a exploracdo do ouro e do diamante. O conjunto arquitetonico do centro
histérico da cidade foi tombado pelo Instituto do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN),

em 1938, e, no final da década de 90, veio a ser reconhecido mundialmente como Patrimoénio
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Cultural da Humanidade, pela Organizacao das Nag¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO).

Considerado um dos bairros de ocupag¢ao mais antigos de Diamantina, o Bairro da Palha é
origindrio do final do século XIX, pela légica do garimpo e de seu papel para o adensamento
populacional no municipio. Ao longo do século XX, houve um aumento da ocupacdo clandestina na
cidade, que se massifica durante a crise da mineracdo do diamante, a qual promoveu uma migracao
populacional do campo para dreas mais urbanizadas, incluindo o territério da Palha. Também
conhecido como o local onde tinha construida a Chacara de Chica da Silva, observa-se no Bairro da
Palha um aumento dos impactos paisagisticos e da perda de referenciais geograficos e de memédria
da cultura popular por atividades de ocupac¢do espacial de comunidades segregadas pelo centro
histérico.

Nesse contexto, o presente trabalho propde, por meio de uma abordagem dialética do tipo
qualitativa, analisar o movimento de periferizacdo e a negligéncia ao patrimonio-territorial, pelo
capital, no municipio de Diamantina, tendo como estudo de caso o Bairro da Palha, localizado a 4 km
do centro histérico tombado.

Toma-se como objetivos da pesquisa: (i) identificar como se da o processo de periferizacdo
urbana no Bairro da Palha, em Diamantina; (ii) verificar as formas de negligéncia ao patriménio-
territorial 1a existentes e suas implicacbes ao territério; e por fim (iii) analisar, particular e
universalmente, as consequéncias provocadas pelo processo de periferizacdo urbana e da
negligéncia ao patrimonio-territorial, a partir do sujeito autéctone, elencando possiveis proposicdes.

Foram utilizadas como fontes de dados as pesquisas bibliografica e empirica, esta ultima
realizada no municipio no dia 05 de maio de 2018. Durante a permanéncia em campo, foram feitos
registros fotograficos atuais e entrevistas com os moradores do bairro pesquisado, as quais
possibilitaram chegar a andlise e as consideragdes finais do presente trabalho.

Reconhecendo a periferizacdo urbana como uma violenta forma de segregacdo socioespacial
e a negligéncia aos patrimoénios-territoriais, como forma de predominio da colonialidade do poder,
buscou-se compreender as razées desses processos em Diamantina, a fim de contribuir para uma
preservacdo da memodria local, identificando-a como patrimonio-territorial, e fortalecer a resisténcia

contra o movimento da modernidade e avango do capital na localidade.

2 PERIFERIZAGAO URBANA NO BAIRRO DA PALHA (MG)

A grande expansdo urbana no Brasil é considerada recente e foi proporcionada a partir de
mudancas estruturadas pela economia e pela organizacdo da sociedade a partir da década de 1930.

Tal expansdo das cidades brasileiras se deu de forma dispersa e fragmentdria o que implicou e
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implica até hoje em novas organiza¢des do espac¢o. Durante varios séculos o Brasil foi considerado
um pais eminentemente agrario anterior ao processo de industrializagdo, no entanto, tal processo
desempenhou um papel importante, e no caso das cidades histéricas o periodo do ciclo do ouro foi
primordial para urbanizagao e expansao de seus territérios.

Segundo Costa (2015, p. 400) poucos sdo os estudos que revelam como se deu a formacdo
dos bairros de Diamantina. Desde os anos de 1860 a cidade ja era considerada como um dos centros
de comércio mais ativos em todo o estado de Minas Gerias, que surgiu, cresceu e se consolidou
devido a dinamica ligada a atividade de extracdo de Diamantes. Desse modo o setor de servicos
também se desenvolveu de forma significativa a partir do impulso e da dindmica da extracdo na
regido diamantifera durante o ciclo do ouro.

Segundo Martins (apud COSTA, 2015, p. 402) “a chegada dos trilhos de ferro e a inauguracao
da estacdo ferrovidria, propiciou o encurtamento das distancias, facilitou o escoamento das

I”

producgdes e a consolidacdo da cidade frente ao mercado regional”. O avanco dessa malha ferrovidria
deu inicio entdo a chegada da modernizagdo na regido central do Brasil. As fabricas de tecidos, ainda
para Costa (2015, p. 400) dinamizaram os novos fluxos de capital, de mercadorias e de pessoas a
partir dos anos de 1920; e juntamente com ela, servicos para a fabricacdo de chapeis, cortes de
couro e lapidacdo de diamantes, e assim a cidade se estabeleceu e se consolidou como um
importante entreposto comercial.

No entanto, a temporada de gléria em Diamantina estendeu-se apenas até metade do século
XIX, quando alguns fatores foram decisivos para estagnac¢ao da atividade econ6mica na cidade, como
as facilidades que as rodovias proporcionaram, onde Diamantina ndo conseguia mais disputar com o
mercado exterior, restando como atividade, apenas o garimpo e a fabrica de tecidos. Mesmo com
sua economia praticamente estagnada, a cidade servia como um polo atrativo para a populagdo que
procurava melhores condi¢cdes de vida, essa circulagdo propiciou a formacdo das periferias em
Diamantina.

A formacdo e periferizacdo do Bairro da Palha, em Diamantina, origindria entdo do final do
século XIX, tem por ldgica o garimpo e possui papel fundamental no adensamento populacional no
municipio. Ao longo do século XX, houve um aumento consideravel dessa ocupacdo clandestina que
se massifica durante a crise da Mineragdo do Diamante, a qual promoveu uma migragao
populacional do campo para dreas mais urbanizadas.

Considerado como um dos bairros de ocupag¢do mais antiga de Diamantina, o Bairro da Palha
caracteriza-se inicialmente, conforme Costa (2015, p. 309), por uma segregacdo sécio-territorial
produzida por uma for¢a contra-hegemonica do préprio centro urbano, por representar locus de
dependéncia didria da populagdo — ou parte dela. Esse distanciamento social tem expressdo no

territorio e na paisagem citadina e expressa-se na estratificacdo urbana. Para Costa (2015, p. 388), ao
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mesmo tempo em que a segregacao favorece uma homogeneidade de zonas distintas, como
expressao espacial, permite a distingdes sdcio-qualiativas entre tais zonas.

Atualmente, a articulacdo do bairro em sua totalidade, conforme o zoneamento da
Prefeitura Municipal, é de uso residencial e comercial local de alguns servicos, caracterizados como
bom — regular. Tal distin¢do justifica-se devido a “distancia” imposta em relacdo as centralidades
comerciais. O bairro tornou-se menos dependente, materialmente, do centro urbano devido a
“distancia” imposta ou negligenciada para com a populacdo, forcando-a a criar mecanismos de
permanéncia e sobrevivéncia em seu préprio territorio.

A area do bairro, conforme o Plano Diretor de Diamantina, é caracterizada como residencial
de nivel Il [predominancia do uso; precdrio ou inexistente atendimento em lazer, educacdo e
servicos; de médio a baixo padrdo construtivo; ou, ainda, zona hibrida do “estilo patrimonio”, na area
de tombamento] com enclave de nivel IV [predominadncia do uso; o “morar” se desempenha de
forma nao desejada e ndo prdpria para a vida digna; precario padrao construtivo]. A infraestrutura é
caracterizada por fragil presenca da municipalidade [alguns subsistemas de infraestrutura urbana].

Tessari e Braga (apud MARES, 2013, p. 4) refletiu a respeito da implantagdo de
infraestruturas nas periferias “[...] os investimentos para esse fim podem levar certo tempo para sua
aplicacdo, o que induz ao pensamento de que essas areas sao periféricas ndo so por sua localizacdo
ou condicdo econémica, mas também por sua posicdo na periferia das politicas publicas [...]”. Assim,
podemos refletir sobre a presenca da municipalidade na periferia de Diamantina, principalmente no
bairro estudado.

O Bairro da Palha é incluso também nas Zonas Espaciais de Interesse Social (ZEIS — dreas em
que ha o interesse publico em ordenar a ocupagao por meio de urbaniza¢do e regularizagao fundiaria
ou, ainda, implantar empreendimentos habitacionais de interesse social). Entretanto, conforme
Costa (2015, p. 435), ndo foram identificadas acGes no sentido de empreendimento habitacionais no
bairro.

Ao contrdrio do que caracteriza as ZEIS, onde nas quais devem possuir moradias dignas,
infraestrutura, equipamentos sociais, areas verdes, o Bairro da Palha se caracteriza ao contrario, este
corresponde a um dos mais carentes da cidade, e a visita in locus revelou a precariedade das
residéncias, a fragil presenca da municipalidade e/ou auséncia de infraestrutura basica, como rede
de esgoto (recém chegada ao bairro), quebra-molas, calgadas, transporte publico e seguranga, a
precariedade também dos equipamentos para lazer, na educacdo, e nos servicos médicos no bairro.

Em contraste com as residéncias do centro da cidade e até mesmo de bairros préximos ao
estudado, ha alguns casos em que a topografia irregular do terreno estimulou a construgao de casas
em dreas de encostas e de riscos que legalmente ndo devem existir e as casas antigas da Palha sdo

caracterizadas por sua atual situa¢do de precariedade, sdo desamparados tanto pelo poder publico
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local e por financiadores para a preservacdao de tais residéncias. As casas que ainda resistem
conforme a sua arquitetura originaria, possuem uma infraestrutura precdria e apresentam

rachaduras nas paredes, trincas e infiltracdes.

Figuras 1 e 2: Caracteriza¢do do Bairro da Palha em Diamantina (MG)

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)

E evidente a necessidade da restauracdo e de preservacdo dessas casas e monumentos que
correspondem a histéria e a identidade local das chamadas cidades histdricas, conforme apresenta
Mauricio de Almeida Abreu (1998) em sua reflexdo sobre a necessidade de recuperacdo, restauracdo

e preservacdo das paisagens urbanas.

O passado das cidades brasileiras estda sendo revalorizado e a
preservacdo/recuperacdo/restauracdo do que sobrou das paisagens urbanas
anteriores é um objetivo que vem sendo perseguido por inimeros agentes,
destacando-se ai os governos municipais. Mesmo cidades relativamente novas ja
adotam a pratica de preservar os vestigios mais significativos de sua histéria. E
naquelas em que a destruicdo da heranga urbana foi devastadora, grandes tém
sido os esforgos para salvar e valorizar o que restou. Essas tentativas nem sempre
tém sido bem sucedidas (ABREU, 1998, p. 83).

Infelizmente, tais politicas ndo apreciaram e ndo apreciam toda a cidade, restringindo essas
acles apenas ao centro histdrico de Diamantina, ndo considerando a cidade em sua totalidade.
Assim, os bairros periféricos perdem partes da sua histdria e de sua identidade.

Ao observar que é na cidade, e principalmente no bairro, que existem as possibilidades de
acles, de interagdo sdcio-urbanas, de existir e resistir, torna-se importante salientarmos a
importancia dos espagos publicos, como as pragas, os parques, e jardins, pois esses locais
demonstram-se como importantes espagos de uso coletivo para a convivéncia, recreagdo e
preservacdao da memdria e da identidade local, porém a realidade da praca da Palha é angustiante, a
academia ao ar livre (Figuras 3 e 4) instalada onde provavelmente seria essa Unica praga do bairro
conta com aparelhos deteriorados recém pintados, com uma infraestrutura precdria e a obra

encontra-se inacabada.
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Figuras 3 e 4: Caracterizagdo do Bairro da Palha em Diamantina (MG

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)

A Unidade Basica de Saude (UBS) do bairro (Figura 5) dispde de um horério especifico de
funcionamento, das 07 as 17h de segunda a sexta, e em casos de emergéncia os moradores devem
se deslocar para a Santa Casa de Caridade ou Hospital Nossa Senhora da Saude ambos localizados no
centro da cidade. Ha de se considerar que o transporte publico no Bairro da Palha e em quase toda a
Diamantina circula de duas em duas horas somente até as sete horas da noite e praticamente ndo
funciona aos finais de semanas e feriados.

Apesar do Bairro da Palha contar com trés escolas, uma estadual (Figura 6) que atende
alunos do ensino fundamental e médio, uma municipal que atende alunos somente da educagao
infantil e uma segunda municipal que oferece vagas na educag¢do infantil e ensino fundamental, é
preocupante o numero das evasdes desses alunos principalmente nos ultimos anos do ensino
fundamental e no ensino médio, ja que nenhuma das escolas contam com algum tipo de projeto no

contra-turno escolar.

Figuras 5 e 6: Preseng¢a da municipalidade no Bairro da Palha (MG)

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)

Podendo entdo ser considerada como uma municipalidade incipiente a encontrada no Bairro
da Palha, na qual a populacdo ndo é contemplada de forma efetiva, que garanta uma qualidade na

saude, na educac¢do, no lazer e na seguranga, que ndao contempla os saberes da popula¢do, bem
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como a sua cultura, os fazeres e a memdria local. Apesar de a vida na periferia ser sofrida, ela possui
um tempo diferente do centro e que apesar da populagao ser humilde em suas posses ela é rica em

saberes, em forca e esperanca que ndo deveria e ndo deve ser ignorada pelo poder publico.

3 A NEGLIGENCIA AO PATRIMONIO-TERRITORIAL NO BAIRRO DA PALHA (MG)

Ao buscar analisar o processo de negligéncia ao patrimonio-territorial no Bairro da Palha, em
Diamantina (MG), faz-se necessario compreender o conceito do termo utilizado. Conforme Costa
(2016) o patrimonio-territorial é definido como representativo dos elementos singulares da histéria
registrada em simbolos territoriais resistentes a colonialidade do poder, tais como a arte, a religido,
os saberes, os fazeres, os artesanatos de grupos subalternos urbanos e rurais, entre outros.

Tendo em vista que o patrimbnio-territorial vai além do conceito de patriménio histérico
instituido, segundo Costa (2016), busca-se identificar os elementos materiais e imateriais do Bairro
da Palha, os quais possuem um valor simbdlico derivado da memdria, dos usos e dos significados
dados a estes pela populacdo residente, em sua vida cotidiana. Tal patrimonio-territorial podera
passar desde uma reativacdo de festas e tradigdes para o consumo local, até a revalorizacdo de
construcdes representativas da memaria do territdrio historicamente marginalizado.

Como alertou Costa (2016), o patrimonio-territorial ndo pode ser imposto por terceiros,
muito menos a sua forma de aproveitamento. A vontade da comunidade deve ser sempre
respeitada, sob pena de colocar em risco a prdpria existéncia da cultura e identidade deste
patriménio. E a partir dela que o patriménio-territorial é produzido e ganha sentido, e deve ser para

ela, a comunidade, que o patrimonio-territorial deve se voltar.

3.1 O patrimdnio-territorial negligenciado do bairro da Palha (MG)

A origem do Bairro da Palha, como ja apresentado, é do final do século XIX, pela légica do
garimpo e de seu papel consideravel no adensamento populacional do municipio de Diamantina. Ao
longo do século XX, houve um aumento da ocupagdo territorial de forma clandestina que se
massificou durante a crise da Mineracdo do Diamante, a qual promoveu uma migracao populacional
das areas rurais para dreas mais urbanizadas do municipio, conforme ja apresentado anteriormente.

De acordo com o relato do morador do bairro e guia local de turismo, Agnaldo Clemente
(2018), o Bairro da Palha é conhecido, pela populagdo, como porta de entrada do antigo Arraial do
Tijuco, hoje Diamantina. Todos os viajantes que entravam no arraial antigamente tinham que passar
pelo bairro. No periodo da Coroa Portuguesa, havia um posto de fiscalizagdo no local, /que

administrava o fluxo de quem chegava e saia do territério diamantino, na tentativa de controlar a
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extracdo mineral e efetuar a cobranga de impostos. A partir desse movimento, a coroa estabeleceu a
demarcacgao de todo o territdrio em torno do Arraial do Tijuco.

Grinberg; Guinberg & Almeida (2007), pontuaram sobre essa fase do territério expondo que,
nesse periodo, seis marcos foram cuidadosamente estabelecidos nas divisas do Tijuco e cerca de oito
postos fiscais controlavam a entrada e a saida do local. O Distrito Diamantino era considerado como
um Estado dentro de outro Estado (MG), com regras e leis distintas do resto da Capitania, submetido
a uma administragdo especial: a Intendéncia dos Diamantes, com leis préprias e validas somente no
territério do arraial.

E nesse contexto que surge a figura de Francisca da Silva de Oliveira, ou apenas Chica da
Silva. Escrava, posteriormente alforriada, viveu no Arraial do Tijuco, durante a segunda metade do
século XVIIl. Manteve durante mais de quinze anos uma unido consensual estdvel com o rico
contratador dos diamantes Jodo Fernandes de Oliveira, tendo com ele treze filhos. E foi no territério,
gue hoje é chamado de Bairro da Palha, que o contratador Jodo Fernandes de Oliveira construiu para
sua esposa, uma chacara de veraneio que esta presente na memaria dos moradores até hoje.

As pesquisas revelam que ndo ha registro fotografico dessas constru¢gdes denominadas
Chdcara da Chica da Silva. Apenas sdao encontrados relatos e narrativas a respeito, conforme o trecho

a seguir, conforme discutiu Miranda (2016).

Na Chacara da Palha, logo além do aterro, a saida sul do Tijuco, antigo nome da
cidade de Diamantina, Jodo Fernandes ergueu uma casa de excelente construcdo,
com a aparéncia de um castelo, rica e formosa capela e um teatro onde se
encenava operas e comédias. A chdcara era cercada por agradaveis jardins,
compostos de plantas decorativas, labirintos de roseiras entrelagadas e arvoredos
transplantados da Europa, em cujas sombras se sucediam trabalhos de dgua, como
fontes, lagos, cascatas deslizando sobre arranjos de cristais e conchas (MIRANDA,
2016, p. 13).

A autora ainda apresenta que na chdcara havia uma barreira de pedra que represava o riacho
e dava origem a um grande tanque ou um pequeno mar. Nesse tanque, também foi construida, por
engenheiros navais portugueses, uma nau de dimensdes reduzidas com mastro, vela e armagao.
Guarnecida com uma tripulacdo de 10 homens que manobravam o pequeno navio, a embarcacao foi
construida para mostrar a Chica da Silva o que era um navio e o maquinismo que trouxera Jodo
Fernandes de Oliveira de Portugal, atendendo assim as curiosidades de sua esposa. Nas figuras a
seguir pode-se observar o que restou do pequeno cérrego que alimentava o “mar” onde foi
construida a nau de Chica da Silva.

Clemente (2018) ainda afirma que todos as edificagGes que faziam parte dessa antiga chacara
foram destruidas com as ocupacGes. Eram casardes semelhantes aos que hoje sdo tombados pelo

IPHAN e o reconhecido como a Casa da Chica da Silva, localizado no centro histdrico de Diamantina.
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Figuras 7 e 8: Antigo Cdrrego Pururuca, hoje chamado de Cérrego da Palha.

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)

Alguns registros mostram ainda, complementa Clemente (2018), que, com a prisdo de Jodo
Fernandes de Oliveira, quando em sua ida para Portugal, a Chacara da Chica da Silva foi parcialmente
demolida e com as suas madeiras foi construida a Casa da Gléria, outro patriménio tombado no
centro histérico da cidade. O restante do material da antiga casa foi utilizado na reconstrugao das
edificagdes proximas, pelos seus arrematantes, compostos pela familia de Felicio dos Santos. Quando
houve o falecimento de Silvio Felicio dos Santos, o antigo proprietdrio das terras, a Chacara foi
invadida e saqueada até nao restar mais nada.

As terras, onde estava construida a Chacara, diz o guia, foi ocupada pela populagdo
clandestinamente, transformando o territério nos bairros que hoje recebem os nomes: Bairro da
Palha e Bairro Maria Orminda (CLEMENTE, 2018). O pouco do que restou e ainda pode ser observado
no local, das edificagdes da antiga chacara, s apenas as colunas antigas que aparecem ao fundo das
casas, conforme demonstrado nas figuras a seguir.

Clemente (2018) também relata que houve um descaso das autoridades publicas a esse
respeito. Segundo o morador, elas deveriam ter tentado evitar a destruicdo da casa da Chacara,

como esforco de preservar a memoria do territério.

Figuras 9 e 10: Vestigios dos antigos casardes antigos denominados como Chacara da Chica da Silva

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)
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Outros moradores também comentaram, durante as entrevistas realizadas, sobre a
inexisténcia de trabalhos que pudessem resgatar a meméria do Bairro da Palha, ou até mesmo que
pudesse incentivar a realizacdo de atividades que valorizassem ou restaurassem esses elementos
significativos da historia.

Nesses vinte e cinco anos de invasdo da area, se perdeu muito da histdria do Bairro
da Palha. Futuramente, a memdria pode acabar. Ninguém trabalha essa parte
histérica com os moradores. Eles sabem que era lugar de uma antiga casa da Chica

da Silva, mas os jovens ndo aprendem nas escolas sobre essa histéria (CLEMENTE,
2018).

Além da sede da chdcara, muitas muretas de pedras, construidas naquela época para cercar
as principais residéncias da Chica, foram também destruidas. Havia uma lenda de que os escravos
escondiam moedas de ouro dentro dessas muretas. Esse motivo acabou contribuindo para a
destruicdao das edificacbes. “Se a prefeitura tivesse separado a area para estruturar um sitio
arqueoldgico, iria encontrar muitos objetos histdricos soterrados, sobre o registro da Chdacara da
Chica da Silva” (CLEMENTE, 2018).

Algumas moradoras também narraram sobre a existéncia de uma antiga mina d’agua,
proxima ao cérrego da Palha, onde as mulheres se agrupavam para lavar roupa e conversar. Hoje
essa mina também ndo existe mais, nem seus vestigios.

Outro ponto importante sobre a negligéncia ao patrimonio-territorial do bairro é a
diminuicdo do nimero de casas coloniais, resistentes ao tempo, conforme apresentadas nas figuras a

seguir.

Figuras 11 e 12: Casas coloniais em processo de abandono e negligéncia pelos proprios moradores.

Fonte: Arquivo pessoal dos autores (2018)

Normalmente, essas casas sdao abandonadas e derrubadas para, logo em seguida, serem
construidas outras residéncias de estética moderna, perdendo a caracteristica e identidade de um
bairro colonial. Tal mudanca foi observada pelo registro realizado por Costa (2015) e que os
pesquisadores puderam comprovar in loco a transformagdo ocorrida na estética da casa depois de

oito anos.
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Pode-se entdo perceber como o planejamento é instituido. Um planejamento setorizado,
buscando ao mesmo tempo homogeneizar, mas que ao mesmo tempo impossibilita a manutengao
das casas e dos bairros periféricos, usando os bens (material e imaterial) do centro histérico como

uma mercadoria e ndo como identidade.

Figuras 13 e 14: Transformagao estética das residéncias no Bairro da Palha.

Fonte: Everaldo Batista da Costa (2015) e arquivo pessoal dos autores (2018).

A casa colonial apresentada na Figura 13 foi derrubada e construiram uma outra edificacao,
de projeto moderno sobre suas bases (Figura 14). O formato, completamente distinto da meméria
colonial do bairro, se destaca em sua totalidade nas residéncias do bairro.

Nas construgdes tedricas de Costa (2016), o patrimOnio-territorial também é caracterizado
como representativo dos elementos singulares da histdria, registrados em forma artistica, religiosa e
como modo de vida de grupos subalternos urbanos e rurais. Entretanto, os moradores do Bairro da
Palha revelaram que ndo participam das atividades festivas e religiosas do centro histérico de
Diamantina, mesmo em periodos de baixa presenca de turistas na cidade. Acabam demonstrando
uma relagao de indiferenca pela area tombada e promovem suas proprias festas.

Também foi identificado que os turistas que transitam pelo bairro, em busca da rota do ouro
e do diamante, ndo tém contato direto com a populagdo. Eles apenas passam para buscar os
atrativos naturais presentes ao redor do bairro, como cachoeiras e a gruta do salitre, por exemplo.

De certo modo, a narrativa sobre a estrada real, conforme os relatos obtidos, ndo é
importante para os moradores, pois eles ndo se beneficiam das atividades turisticas que acontecem
em Diamantina, conforme ja narrado. Uma das moradoras entrevistadas chegou a afirmar que seria
possivel resgatar a importancia da Chacara da Chica da Silva e da mina d’agua para a memodria da
formacdo do Bairro da Palha, mas que por questdes de necessidades sociais, a populacdo prefere
investir em melhorias para o bairro, podendo até esquecer a memdria patrimonial, a fim de melhorar
a atual qualidade de vida dos moradores.

Da mesma forma, péde ser percebido um receio da populagdo em se abrir com os
pesquisadores, por se considerarem em situacao de risco e segregacao social. Com receio de serem

prejudicados, podendo perder a moradia onde vivem [que ainda ndo é legalizada devido a ocupagdo
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espacial clandestina da darea], eles ndo revelam com muita facilidade outras informacbes sobre a
histéria do bairro.

Por meio desses exemplos, foi possivel evidenciar como as ac¢des e praticas do poder publico
municipal promoveram, em atendimento aos interesses do capital, uma negligéncia ao patriménio-
territorial do bairro e, contrariamente, a manutencdao de um planejamento urbano que contribuisse

para intensificar a periferizacdo das camadas populacionais de baixa renda.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O reconhecimento de Diamantina (MG) como lugar de expressdes originais, de caracteristicas
arquitetbnicas e sociais, promoveu a cidade mineira como, supostamente, diferente, diversificada,
festiva e opulenta. Tal posicionamento promoveu o tombamento do centro histérico diamantinense,
no ano de 1938, pelo IPHAN e, em fevereiro de 2002, a UNESCO deu-lhe o titulo de Patriménio
Cultural da Humanidade.

Reconhecendo a periferizacdo urbana como uma violenta forma de segregacao socioespacial
e a negligéncia ao patriménio-territorial, como forma de predominio da colonialidade do poder,
busca-se compreender as razdes desses processos em Diamantina, a fim de contribuir para uma
preservacdao da memdria histdrica local, reconhecida para esse trabalho como o patriménio-
territorial do Bairro da Palha, e fortalecer a resisténcia ao movimento da modernidade e ao avango
do capital no territdrio mineiro.

Com a incipiente municipalidade e a consequente caréncia de recursos financeiros para os
investimentos em infraestrutura e qualidade de vida da populagao do bairro, muitas praticas e agdes
publicas se traduzem na efetividade do espago construido, tendo como consequéncia a negligencia
ao patrimonio-territorial.

Considera-se a memoria da Chdacara da Chica da Silva, a mina d’agua onde as mulheres se
encontravam, a lenda dos escravos que escondiam moedas de ouro nas muretas da chacara, e os
demais registros apresentados no capitulo dois desse artigo, como patrimonios-territoriais do Bairro
da Palha, ou seja, elementos simbdlicos derivados da memdria coletiva de usos e significados dados
ao bairro pela populagdo residente, o que possibilita uma futura ativacdo patrimonial pelos préprios
moradores.

A destruicdo de ruinas histéricas para a construcdo de habitagdes, a alteragdo dos modos de
vida tradicionais, a perda de referéncias geograficas e de memaria da cultura popular do bairro, sdo
alguns casos concretos de evidentes danos ao reconhecido patriménio-territorial do bairro.

Entretanto, conforme apresenta Costa (2015, p. 452):
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(...) a preservagdo e a democratizagdo local dos bens culturais da humanidade
requerem planejamento de bairros especificos e acdes que partam desses mesmos
bairros em sentido ao centro histérico, material e simbolicamente, o que
representa o inverso das agGes politicas (COSTA, 2015, p. 452).

Apesar de todos os posicionamentos aqui apresentados, ndo se pode deixar de identificar
resisténcias ou saidas positivas entre a situacao periférica do bairro e a negligéncia apresentada ao
patrimonio-territorial [nele existente].

A vida cotidiana se faz presente no bairro, demarcando cultural e espacialmente a presenca
dos residentes, além de apontar registros significativos de um patrimdnio-territorial, ainda a ser
valorizado e ativado pela prépria populagdo. Assim, a busca pela preservagdo do patrimonio do
Bairro da Palha deve estar em conjunto com uma difusdo generalizada das possibilidades de
empoderamento dos bens culturais pela populagdo, associadas as politicas urbanas de melhoria para
o0 bairro, voltadas ao sujeito e ndo ao mercado capitalista.

O esforco deve ser o de fazer a populacdo local se apropriar da histéria do bairro, vinculadas
as politicas urbanas, a fim de buscar o empoderamento e a democratizacdo do patrimoénio, pela
implantacdo de acesso, a compreensdo ou a justificativa das localizacbes e as possibilidades de
mobilidade entre o bairro e o centro histérico de Diamantina. Portanto, observa-se que as questoes
da preservacdo do patrimoénio-territorial do Bairro da Palha estdo intrinsecamente relacionadas com
a posicdo social do sujeito que la reside, o que exige uma reformulacdo das politicas urbanas
vigentes, a fim de reverter o processo de periferizacdo e enfrentar a negligéncia ao patriménio-

territorial 13 existente.
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Brasilia: espago urbano e segregacao

Brasilia: urban space and segregation
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RESUMO

O presente artigo propde-se a fazer uma reflexdo critica sobre duas hipoteses discutidas por autores que
estudam a cidade de Brasilia, a partir da premissa de que a capital do Pais caminha para tornar-se uma
megaldpole polinucleada e desigual. Por meio do didlogo com autores que vem estudando Brasilia, desde sua
fundagdo, em 1960, e com outros que tem se debrugado sobre os conceitos de geopolitica, morfologia do
espacgo, urbanismo, paisagem, territdrio, segregacao, hospitalidade, hostis e hospes, pretende-se contribuir
para o aprofundamento da reflexdo sobre as seguintes hipdteses: primeiro, a hipdtese de que o contexto sécio-
histérico-cultural desde a fundagdo de Brasilia e, sobretudo, nos ultimos 57 anos, determinou a estratificacdo e
segregacdo do seu espaco urbano; e, segundo, e em consequéncia desse contexto, aquela de que o
acolhimento turistico ao viajante e habitante de Brasilia é mais hostis e menos hospes. O método utilizado é o
brico-método, como proposto por Avena (2008), por meio da abordagem do objeto de pesquisa a partir de
multiplos olhares de autores, no exercicio de apreender a Cidade, enquanto espago urbano apropriado pelo
viajante e habitante.

Palavras-chaves: Turismo. Acolhimento. Segregacgao. Brasilia. Cidade.

ABSTRACT

This article has the purpose of making a critical reflection about two hypothesis discussed by authors that have
studied Brasilia city, by considering the premise that the Capital of the Country walks to become a
polynucleated and unequal megalopolis. Through the dialogue with authors who have been studying Brasilia
since its foundation, in 1960, and with others that have been bending over the concepts of geopolitics, space
morphology, urbanism, territory, segregation, hospitality, hostis and hospes, on intends to contribute to the
deepening of the reflection about the folowing hypotheses: first, that the socio-historical-cultural context since
the Brasilia foundation, as well as in the last 57 years, has determined the stratification and segregation of his
urban space; second, and in consequence of this context, that the touristic hospitality to the traveler and to the
inhabitant is more hostis and less hospes. The method used is the brico-method, as proposed by Avena (2008),
through the research object approach from multiply perspectives of authors, in the exercise of seizing the City
while urban space appropriated by the traveler and inhabitant.

Keywords: Brasilia. Tourism. City. Segregation. Hospitality.
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1 INTRODUCAO

Ha quase seis décadas, exatamente no dia 21 de abril de 1960, era fundada a nova Capital do
Brasil, no centro do Pais. Brasilia surgia, assim, como a Cidade do Futuro, mesclando modernidade,
esperanca e utopia. Hoje, beirando os trés milhdes de habitantes, além de ter-se firmado como
centro politico, é o principal destino dos imigrantes internos e tem potencial para tornar-se um
importante destino turistico do Pais.

Mas como é, atualmente, a Cidade, para os que para ela se deslocam e para os que nela
vivem? Por que Brasilia, contrariando as projec¢des de seus idealizadores e construtores, aproxima-se
rapidamente na direcdo de se tornar “uma megaldpole polinucleada” (BARROSO, 2008) e
segregacionista, reproduzindo o que acontece na maioria das grandes cidades brasileiras, e até
aprofundando o apartheid social em seu espaco urbano?

A partir dessas indagacGes, e considerando como premissa a posi¢cao de Barroso (2008), ao
enxergar na Cidade o processo de megalopolizacdo e de estratificacdo de seu tecido social, o
presente artigo tem o objetivo de fazer uma reflexdo critica sobre algumas hipdteses:

Primeiro, a de que o contexto sécio-histérico-cultural desde a fundacdo de Brasilia e nos
ultimos 57 anos determinou a estratificacdo e segregacdo do seu espaco urbano;.

Segundo, a de que — até em consequéncia disso - o acolhimento turistico ao viajante e
habitante de Brasilia é mais hostis e menos hospes (AVENA, 2008).

Essas hipdteses serdo discutidas a partir do didlogo com diversos autores que se dedicaram
e/ou se dedicam ao estudo de Brasilia e de conceitos como geopolitica, morfologia do espaco,

urbanismo paisagem, territdrio, segregacao, acolhimento, hostis e hospes.

2 CONTEXTO SOCIO — HISTORICO -— CULTURAL

Antes de fixar o olhar no espaco urbano de Brasilia, é preciso apreender o conceito de espago
habitado, na definicdo de alguns autores. Na visdo de Santos e Elias (2008), o espaco habitado é
sinénimo de ecumeno. Estes pesquisadores destacam a importancia da ubiquidade do homem para
sua analise; ou seja, a partir da onipresenca do homem na totalidade do Planeta. Segundo os
gedgrafos, o homem é um ser social e dinamico; e no atual estagio de desenvolvimento da sociedade
contemporanea, a paisagem cultural substituiu a paisagem natural, a um ponto em que se tornou
muito dificil distinguir-se uma da outra.

Para Santos e Elias (2008), com a globalizacdo e, em consequéncia, com a interdependéncia
das diferentes economias nacionais, o desenvolvimento dos transportes e a maior mobilidade do

homem, rompeu-se o conceito piramidal que estabelecia as relagdes entre os grandes centros
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urbanos, as cidades de médio e de pequeno porte, e o campo. Em seu lugar, estabeleceu-se uma
nova hierarquia urbana, cujo principal enfoque no estudo das cidades deve ser — em sua visdo — o
carater social do espago.

Mas o que significa esse carater social do espa¢o? Segundo Santos e Elias (2008), significa
entender o espaco habitado como “a totalidade verdadeira”, pois engloba a paisagem (tudo o que a
visdo e os sentidos alcangam na natureza, incluindo objetos naturais e artificiais); a configuracdo
territorial (recursos naturais e artificiais, arranjados em sistemas e que se confundem com o prdéprio
territério do pais); e a sociedade.

A paisagem, em sua anadlise, é sempre parcial, enquanto a configuracao territorial e o espaco
sdo totalidades. Mas, enquanto a paisagem e a configuracao territorial sdo inertes, o espaco — por
abranger a sociedade — esta sempre em movimento (SANTOS e ELIAS, 2008). A paisagem, portanto,
se insere na configuracdo territorial que, por sua vez, se insere no espaco. Por isso, sé o espaco é a
“totalidade verdadeira”, acrescentam os autores, porque dinamica, resultado da “geografiza¢cdo” da
sociedade sobre a configuracdo territorial.

Santos e Elias (2008) propGem, como forma de se ter uma visdo prospectiva da cidade
contemporanea, a reflexdo sobre o processo histérico que a trouxe ao atual estagio. E é nessa
perspectiva, que o presente artigo se propde a analisar o contexto sécio-histérico-cultural no qual se
construiu Brasilia, trazendo-a até a situacao atual.

Quanto a necessidade de ocupacdo e integracdo do territdrio brasileiro, antiga preocupacao
dos governantes em face de sua extensdo continental, Farret (2010) faz uma retrospectiva histérica
de como essa preocupagao, aliada a necessidade de desenvolvimento regional, levou o Estado a
langar as bases para a mudanga da Capital.

Ao analisar as bases socioecondmicas e territoriais que levaram a fundagdo de Brasilia, o
pesquisador aponta dois estagios de desenvolvimento capitalista na histéria do Brasil, quando o
Estado desenvolveu politicas publicas voltadas para a ocupacgdo plena de seu territério.

Em um primeiro momento, que nomeia Modelo Primario de Exportacdo (1900-1930), as
acGes do Estado se voltaram para algumas regides agricolas e cidades costeiras, com incentivos as
monoculturas de café, aclcar, algodao e ouro, para atender a demanda da Europa.

Em um segundo, chamado Modelo de Acumulagdo Industrial (1930-1964), quando “o setor
industrial tornou-se o principal locus da acumulag¢do e a divisdo social do trabalho acelerou-se”
(FARRET, 2010, p. 31), a necessidade da amplia¢do de um proletariado urbano levou o Estado a fazer
investimentos diretos em infraestrutura e em industrias basicas, e a fornecer créditos subsidiados e
incentivos fiscais voltados para a industrializagdo do Sudeste, o que — na analise do autor -— acabou

por agravar as disparidades regionais.
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Segundo o estudioso, na década de 50, o Brasil concentrava sua economia entre uma
metrépole nacional (SP), uma regional (RJ) e o que chama de “periferia dinamica” com algumas
poucas metrdpoles regionais. J4 o Nordeste e o Norte eram regides decadentes e abandonadas pelo
Poder Publico, sendo que parte do Norte e do Centro-Oeste eram fronteiras ainda inexploradas. E
nesse cenario que é lancado o Plano de Metas do novo presidente do Pais, Juscelino Kubitschek, e o
compromisso de construir Brasilia e mudar a Capital para o interior.

Farret (2010, p. 34) destaca ainda que o Plano de Metas “abriu setores inteiros da economia

IM

ao capital multinacional” via “privilégios cambiais e crediticios”, e produziu, “desde sua concepcao,
diversos impactos socioecondmicos e espaciais sobre o territério nacional”. Na visao do autor, nao s6
a questdo geopolitica, mas a questdo economica foi determinante para a viabilizacdo da mudanca da
Capital, na medida em que o Plano de Metas de JK considerava a questdo territorial relevante, em
funcdo das desigualdades regionais e do processo de urbanizacdo acelerada em torno do Sudeste.

Ou seja, conforme Farret (2010, p. 36), a fundacdo de Brasilia deve ser vista também dentro
dessa énfase a escala regional, com a criacdo de agéncias como a Sudene (Superintendéncia de
Desenvolvimento do Nordeste), e de investimentos no Programa Rodoviario de Integracdo Nacional.
A construcdo de Brasilia, na década de 50, era considerada a chave para o desenvolvimento regional
— a regido Centro-Oeste — que, por sua posicdo estratégica no centro do Brasil, alavancaria o
desenvolvimento nacional. Nas palavras desse autor, a nova Capital foi ainda “o trampolim do
Sudeste industrial para a expansdo da fronteira agricola em direcdo ao Centro-Oeste e Norte do
Brasil”.

Ao lado da questdao econdmica, a questdo politica do Brasil na década de 50 envolvia, de
acordo com Schimidt (2010), um debate que se iniciou no século XVIII, atravessou o Século XIX, e
chegou a metade do Século XX, e que apontava para a necessidade de se ocupar e desenvolver o
Centro-Oeste — o centro do Brasil — para garantir mais desenvolvimento e sua integracdo territorial.

Segundo o pesquisador, foram essas duas bandeiras -— a da integracdo territorial e a do
desenvolvimento regional do centro estratégico -— que puseram ”as elites politicas e econGmicas
juntas em favor da nova localizacdo da Capital” (SHIMIDT, 2010, p. 52).

Outra caracteristica da fundacdo de Brasilia, na visdo do estudioso, foi o papel
monopolizador do Estado no processo, inclusive utilizando a terra publica “para promover a
migracdo de pessoal administrativo e para sustentar o funcionamento do sistema governamental”
(SCHIMIDT, 2010, p. 56). Da mesma forma como atuou na construgdo de Belo Horizonte, cidade
também planejada, ele lembra que, no caso de Brasilia, também o Estado foi o “promotor do novo
ambiente a ser construido”, por meio da canaliza¢cdo de fundos publicos.

O que deu errado, entdo, no planejamento de Brasilia, tendo o Estado como principal

promotor de seu desenvolvimento, que gerou as distor¢des apontadas por esses autores em relagao
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ao seu projeto original? Na visdo de Paviani (2010), a rapida evolugao populacional e o préprio
contexto sécio-histérico-cultural em que Brasilia se insere estdo na raiz dessas distor¢oes.
As mudancas no modelo de cidade pretendido, causado por mudangas econdmicas e sociais,

além do excesso de imigrantes, na visao do autor, fez emergir uma cidade, onde

os nucleos implantados geraram um sistema urbano interligado, interatuante e
interdependente, com o que Brasilia acabou por se constituir em cidade
polinucleada, com um centro, o Plano Piloto, e diversos assentamentos periféricos
administrativamente denominados cidades-satélites (PAVIANI, 2010, p. 84).

Nesse processo, os proprios pioneiros e operarios — os candangos — que construiram a nova
capital, na visdo de Paviani (2010, p. 92), foram “periferizados” e a cidade que “fora designada para
ser socialmente igualitdria, abriga, hoje, uma popula¢cdo submetida a desiguais encargos sociais e
econOmicos”.

Paviani (2010, p. 94) lembra que a Campanha de Erradicacdo de InvasGes (CEl), realizada pelo
Governo do DF, em 1970-1971, foi uma tentativa de preservar o Plano Piloto das mazelas sociais do
Pais, erradicando diversas favelas, entre elas, “as favelas do IAPI, as vilas Tendrio, Esperanca,
Bernardo Saido e o Morro do Querosene, criando Ceilandia, com seus 80.000 habitantes”. Para o
autor, mais grave do que isso foi a centralizacdo no Plano Piloto das atividades econdmicas,
enquanto a maior parte de sua populacdo foi submetida a um padrdo de desconcentracdo-
concentracdo nas cidades, assentamentos e invasdes do DF e de seu entorno.

Ao analisar as caracteristicas atuais do espa¢o urbano de Brasilia, Barroso (2008, p. 19)
destaca que a forma polinucleada assumida pela cidade deve ser compreendida como estratégia
para possibilitar seu controle geopolitico. “A cidade ao ser fragmentada acaba por criar nucleos
multiplos e desencoraja as pressdes populares”, afirma a pesquisadora, lembrando que desde sua
construcdo, ja havia a intencdo de se criarem cidades-satélites para abrigar os operarios e também
para suprir a demanda das levas de imigrantes que para cd vinham em busca de um futuro promissor
na chamada “Capital da Esperanga”.

Barroso (2008) destaca o pensamento de Paviani, ao analisar como a légica da produgdo do
espaco urbano da cidade seguiu o modelo de segregacao social e econdmica das demais cidades
brasileiras. No Distrito Federal, lembra a autora, a quildmetros de distancia do Plano Piloto, as
cidades, invasdes e assentamentos sdo ligados a ele por espagos desabitados, formando um todo em
gue o espaco é inacabado.

Nessa configuragdo do espaco habitado, de acordo com Barroso (2008, p. 20), aprofunda-se a
segregacdo socioeconémica (espacial) entre o Plano Piloto e as cidades-satélites, assentamentos e
invasdes, que concentram “uma série de problemas comuns ao espaco periférico e pauperizado das

grandes cidades”.
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3 URBANISMO, MONUMENTALIDADE E ACOLHIMENTO

O projeto urbanistico de Brasilia foi desenvolvido em prancheta pelo arquiteto e urbanista
Lucio Costa, ganhador do concurso nacional aberto pelo Governo JK, em 1957. Amigo de Oscar
Niemeyer e de Le Corbusier, Costa (1991) apresentou seu projeto em um relatério autoexplicativo,
no qual cada proposta vinha acompanhada por desenhos. Logo no primeiro paragrafo, afirma que
concebera a ideia de Brasilia, como “uma solucao possivel que nao foi procurada, mas surgiu, por
assim dizer, ja pronta” (COSTA, 1991, p. 20).

Segundo o urbanista, ele se decidiu a entrar na disputa, “imbuido de uma certa dignidade e
nobreza de intencao”, que teria lhe garantido propor um projeto capaz “de conferir ao conjunto o
desejavel carater monumental [...Jno sentido da expressdo palpavel, por assim dizer, consciente,
daquilo que vale e significa”. (COSTA, 1991, p.18)

Na concepcdo do projetista de Brasilia, muito mais do que um simples novo centro urbano,
ele havia procurado conceber a cidade como “civitas, possuidora dos atributos inerentes a uma
capital” (COSTA, 1991, p.18). Era a década de 50. O mundo era o da Guerra Fria, dividido entre
esquerda (comandada pela ex-URSS) e direita (liderada pelos EUA). No Brasil, apés a criacdo da
Petrobrds e o periodo conturbado do suicidio do Presidente Getulio Vargas, a eleicdo de Juscelino
Kubitschek -— o Presidente “Bossa Nova”, que prometia desenvolvimento de 50 anos em cinco, com a
transferéncia da Capital para o interior — parecia inaugurar um periodo de paz e prosperidade.

Costa (1991), como varios outros intelectuais e artistas brasileiros, era simpatizante do
Socialismo e estava imbuido do espirito de seu tempo. E seu projeto para Brasilia também estava
imbuido desse espirito. Seu projeto lembrava uma ave (ou uma nave) que pousaria no solo do
Centro-Oeste, a partir do tragado de uma cruz. Como ele mesmo explicava na proposta: “dois eixos
gue se cruzam em angulo reto” — a cruz — e para adaptar-se ao territdrio, no formato de um triangulo
equilatero, arqueou-se um dos eixos, qual asas, prontas a al¢ar voo. Os primeiros trés desenhos do
livro ilustravam com precisdo cirudrgica a ideia do projetista.

Em seguida, Costa (1991) passava a explicar os principios das técnicas rodovidrias, com a
eliminacdo de cruzamentos, aliados a técnica urbanistica, que sdo os principios bdsicos da sua
proposta, alinhada a Carta de Atenas, um tratado sobre a arquitetura Modernista, comandada por Le
Corbusier.

Ao eixo arqueado, o arquiteto conferiu o papel de circulagdo rodoviaria, ao longo do qual se
fixariam os setores residenciais. No outro eixo, que chamou de Eixo Monumental, impunham-se os
setores civico, administrativo e cultural da vida urbana.

No centro, exatamente no cruzamento dos eixos, uma plataforma “liberta do trafego”, para

abrigar cultura e lazer; embaixo dessa plataforma, a estagdo rodoviaria interurbana. E no centro do
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triangulo equilatero, a Praca dos Trés Poderes, num desenho “vinculado a arquitetura da mais
remota antiguidade, a forma elementar apropriada para conté-los” (COSTA, 1991, p. 22).

O arquiteto utilizou-se ainda dos terraplanos, para abrigar o centro do Poder, a Praca dos
Trés Poderes e a Esplanada dos Ministérios, afirmando, em seu relatério, ter se utilizado “dessa
técnica oriental milenar dos terraplenos” para garantir “a coesdo do conjunto e lhe conferir uma
énfase monumental imprevista” (COSTA, 1991, p. 22).

Com a proposta das Superquadras, o urbanista projetou as moradias da nova Capital numa
disposicdo em que cada conjunto de superquadras teria em seu interior parques, jardins e escolas
primarias, além do comércio local de um lado e de outro de cada conjunto de edificios, de seis
andares no maximo, e mais o pilotis de cada bloco.

Segundo Costa (1991), a principal qualidade dessas dreas residenciais seria a indispensavel
“separacdo do trafego de veiculos do transito de pedestres, mormente o acesso a escola primdria e
as comodidades existentes no interior de cada quadra, para garantir a adequada escala do homem, a
civitas” (COSTA,1991, p. 28).

A igreja do bairro e a escala social, atribuida as superquadras, garantiriam, de acordo com o
arquiteto, a convivéncia fraterna e as “gradacdes proprias do regime vigente”, mas, ao mesmo
tempo, propiciando “num certo grau a coexisténcia social, evitando-se assim uma indevida e
indesejavel estratificagdo” (COSTA, 1991, p. 30).

Essas ideias de uma sociedade sonhada duplamente pelo socialismo e pelo humanismo, sem
perder o pé na realidade de um regime capitalista, estdo presentes em todo o projeto proposto por
Costa (1991), em sua concepgdo de projeto de uma cidade que, em “sendo monumental é também
comoda, eficiente, acolhedora e intima”, uma cidade em que “o trafego de automoéveis se processa
sem cruzamentos e se restitui o chdo, na justa medida, ao pedestre” (COSTA, 1991, p. 32). Em suas

proprias palavras, uma cidade:

de facil execugdo: dois eixos, dois terraplenos, uma plataforma, duas pistas largas
num sentido, uma rodovia no outro [...] De um lado, técnica rodoviaria; de outra,
técnica paisagistica de parques e jardins [...] Brasilia, capital aérea e rodovidria:
cidade parque. Sonho arqui-secular do Patriarca” (COSTA, 1991, p. 32).

Em estudo sobre o espago urbano de Brasilia, Machado e Magalhdes (2010, p. 285) afirmam
que os estudos cientificos sobre a cidade tém girado em torno do que caracteriza a modernidade de
sua proposta: a organizagao espacial. As analises se voltam para “o tipo de sociabilidade urbana” que
ela produziu. O cardter experimental de seu projeto, nascido diretamente, segundo eles, da
concepcgdo urbanistica moderna do século XIX, consolidada na “Carta de Atenas”, apregoava uma

nova sociabilidade urbana, a partir de uma nova organiza¢ao do espago das cidades.
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Entre os idedlogos desse urbanismo moderno estava Le Corbusier, além do préprio Costa
(1991) e de Oscar Niemeyer, o arquiteto por exceléncia de Brasilia. A Carta de Atenas propunha uma
nova morfologia urbana capaz de “debelar o caos urbano gerado pela concentracdo da industria
capitalista, ndo so colocando em ordem as fun¢des desempenhadas pelas cidades, como devolvendo
a cidade para o homem” (MACHADO e MAGALHAES, 2010, p. 287).

Para esses autores, ao propor um modelo de cidade capaz de “produzir um novo estilo de
agregacdao humana” e tendo por principio o homem enquanto ser individual e ndo enquanto ser
social, o urbanismo moderno teve como consequéncia “uma utopia de delineamento muito fluido e
eldstico”, passivel de ser moldado por diferentes propostas politicas. No caso da construcdo de
Brasilia — avaliam Machado e Magalhdes (2010, p. 288 - 290) — a essa utopia do urbanismo moderno
uniu-se outra utopia, a de se fazer da mudanca da capital o “marco de uma nova sociedade brasileira
mais democratica, quem sabe, futuramente socialista”.

E qual o resultado dessa utopia em contraposicdo a urbe real, quanto ao acolhimento do
viajante e habitante? Segundo Soares (2010), esse tema, na 6tica de Derrida (2004), deve ser tratado
“no contexto ético-politico de uma democracia por vir, que ndo significa uma democracia futura, mas
sim a promessa de uma auténtica democracia, que nunca é concretizada” (SOARES, 2010, p. 163).

Na otica de Derrida (2004), conforme atesta o autor, esta a possibilidade de uma sociedade
mais tolerante, um “Estado reconciliado e democrdtico por vir, ainda que a ambivaléncia
hospitalidade/hostilidade permaneca” (SOARES, 2010, p. 172). O autor acrescenta que essa
democracia do porvir por meio da “ambivaléncia hospitalidade/hostilidade, discutida por Derrida no
contexto da possibilidade/impossibilidade, coloca-se, como veremos, sob o prisma da
desconstrugdo” (SOARES, 2010, p. 164).

A desconstrugdo, na visdo do autor, é uma estratégia contempordnea de ultrapassar o
paradigma dominante de oposicdo entre o inteligivel e o sensivel, entre a esséncia e a aparéncia; no
entanto, alerta o autor, “a desconstrucdo se pretende afirmativa, a medida que questiona tais
estruturas bindrias de oposicdo sem, contudo, destrui-las” (SOARES, 2010, p. 163).

Derrida (2009) conceitua a hospitalidade como “um direito moral, como um dever de
humanidade devido a outro ser humano” (DERRIDA, 2009 apud SOARES, 2010, p. 164). Para ele,
como destaca, “pensar a hospitalidade significa pensa-la sem condig¢des, significa o acolhimento

incondicional do outro que chega”, embora reconhega existir uma:

antinomia insoluvel [...] entre a lei da hospitalidade, a lei de uma hospitalidade
incondicional e ilimitada, de total abertura ao outro que chega; e as leis da
hospitalidade, as leis de direitos e deveres condicionais e condicionados”
(DERRIDA, 2003 apud SOARES, 2010, p. 164).

108



CENARIO| ISSN 2318-8561 | Brasilia | V.6, n.10 | 101 —110 | Ago. 2018.

No estudo da palavra hospitalidade, verifica-se que provém do latim hospes, é formada de
hostis (estranho), que também significa estranho, estrangeiro (hostilis), e que ora é reconhecido
como héspede (héte), ora como inimigo, na concepcdo derridiana, de acordo com Soares (2010).
Uma concepc¢ao que aponta para a possibilidade de um Estado reconciliado e democratico por vir.

O acolhimento do outro, entdo, tem limites? Pergunta-se o autor, citando Lévinas (1998),

para quem:

0 outro ndo é apenas um igual a mim, ou semelhante, mas é o absolutamente
outro e devo servir ao outro sem perguntar pelo seu nome. Porque é o outro que
me constitui como tal, eu sou responsdvel por ele porque ele me constitui.
(LEVINAS, 1998 apud SOARES, 2010, p. 174).

Para Soares (2010), é preciso avaliar quais acdes podem ser propostas para se alcangar esse

novo conceito de democracia proposto por Derrida (2009) e conclui seu artigo com uma indagacao:

Sob que condigGes ético-politicas e culturais, quais a¢des dos organismos
multilaterais, que proposi¢Ges politicas e diplomaticas sdo necessarias para a
realizagdo de tal proposta? Como formar uma nova ordem mundial desconstruida,
baseada em principios humanistas democraticos e de justica social, aberta as
diferencas e ao diferente? (SOARES, 2010, p. 178).

4 CAMINHOS METODOLOGICOS

Para delinear esse estudo, que apresenta um olhar multifacetado e fragmentado, utiliza-se a
perspectiva da bricolagem metodoldgica, o brico-método, como proposto por Avena (2008). Além
disso, apoia-se nos conceitos da teoria da complexidade (MORIN, 1999); e nos conceitos de
multireferencialidade e bricolagem metodoldgica, conforme analisados por Avena (2008), no
exercicio de apreender a cidade de Brasilia, enquanto megaldpole polinucleada, desigual e
segregacionista, de um lado e, de outro, enquanto espago urbano mais hostis e menos hospes para o
viajante e habitante.

O olhar é caleidoscépico e subjetivo, de quem observa de longe o movimento do viajante e
habitante, a paisagem, os monumentos e as ruinas da Cidade. A base do brico-método, segundo
Avena (2008), é a abordagem do objeto de pesquisa a partir de multiplos olhares -— nesse estudo, os
multiplos olhares dos autores que se analisou. O autor propde o uso do brico-método nos estudos
cientificos, destacando os estudos de Lapassade (1998), que considera a bricolagem intelectual como
“a regra fundamental e incontorndvel das ciéncias sociais” (AVENA, 2008, p. 169), que estariam, em

sua visdo, condenadas a trabalhar dessa forma, em face da complexidade de seus objetos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do didlogo com os autores supracitados, pode-se inferir, em relacdo a primeira
hipdtese levantada, que o contexto sécio-histérico-cultural desde a fundacdo de Brasilia e nos
ultimos 57 anos determinou a estratificacao e segregacdo do seu espaco urbano.

E em relacdo a segunda hipdtese, pode-se responder que o acolhimento turistico ao viajante
e habitante de Brasilia é mais hostis e menos hospes (AVENA, 2008), em consequéncia da
estratificacao e segregacdo que vem marcando seu desenvolvimento em direcdo a uma “megalépole
polinucleada” (BARROSO, 2008).

Como salientam Machado e Magalhdes (2010), “pode-se dizer que as classes populares
nunca couberam no Plano Piloto”, exatamente porque o planejamento de seu espaco urbano nunca
permitiu que se desenvolvessem o processo de autoconstrugdo e os barracos.

E isso se deu por meio da interferéncia do Poder Publico, o principal promotor da distribuicao
territorial e da construcdo das residéncias em Brasilia, que — na visdo desses autores — curvou-se as
“regras capitalistas de segregacdo residencial: a valorizacdo diferencial dos terrenos e dos imdveis
nas cidades” (MACHADO e MAGALHAES, 2010, p. 320).

Pela reflexdao critica que se fez a partir do didlogo com os varios autores estudados no
presente artigo, conclui-se que a tendéncia é que se confirme a previsdo de Brasilia vir a tornar-se,
num breve espaco de tempo, uma megaldpole polinucleada e desigual, como prevé Barroso (2008). E
mais, a Capital do Brasil: “ndo escapara de ser o espelho do Pais; continuard contendo populacdes de
alta e baixa renda, que continuardo a produzir juntas, mas morando afastadas” (MACHADO e

MAGALHAES, 2010, p. 362).
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A IMPORTANCIA DA VISITAGAO NOS PARQUES NACIONAIS E A
GERAGAO DE RECURSOS FINANCEIROS

The importance of the visitation to National Parks and the generation of
financial resources

Paula Oliveira Gomes™
André de Almeida Cunha®

RESUMO

O crescente interesse pelas dreas naturais tem gerado também maior preocupagdo com a preservagao dos
recursos ambientais. Nesse sentido, esse estudo apresenta a relacgdo do homem com o meio ambiente e a
relevancia da geragdo de recursos financeiros a partir da visitagdo nos Parques Nacionais. Dessa maneira, a fim
de verificar a importancia financeira da manutencdo das areas protegidas, estudos vém utilizando os métodos
de valoragdo ambiental.

Palavras-chave: Unidades de Conservagao. Sustentabilidade financeira. Valoragdo ambiental econdmica.

ABSTRACT

The growing interest in natural areas has also generated greater concern for the preservation of environmental
resources. Therefore, this study presents the relation human with the environment and the importance of the
generation of financial resources from the visitation in National Parks. Thus, in order to verify the financial
importance of the maintenance of protected areas, studies have been applying the environmental valuation
methods.

Keywords: Conservation Units. Financial sustainability. Environmental economic valuation.

1 INTRODUCAO

A conservagao da biodiversidade de forma integrada com o desenvolvimento econémico e o
bem-estar da populagdo é uma maneira de assegurar a capacidade dos ecossistemas de suprir as
necessidades atuais e futuras da sociedade e, assim, avancar rumo ao desenvolvimento sustentavel
(Guedes; Seehusen, 2011).

As discussOes sobre estratégias para a conservacado da biodiversidade in situ devem levar em
conta também a questdo da sustentabilidade financeira das areas protegidas, o que pode gerar
recursos financeiros adicionais para a conservagdo por meio da cobranca de taxa de ingresso,

doacdes e venda de produtos locais (Medeiros et al., 2011).
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Embora a maioria das Unidades de Conservacdo (UC) brasileiras ndo gerem receitas proprias,
essas areas sao responsdveis por uma vasta gama de servicos ambientais, que sdo proporcionados ao
ser humano por meio dos ecossistemas. Além disso, cumprem com os objetivos de conservacado e
desenvolvimento e contribuem, no curto e longo prazo, para o desenvolvimento econémico e social
do Brasil (Medeiros et al., 2011).

No cendrio mundial e especialmente brasileiro, as restricdes orcamentdrias comprometem
objetivos bdasicos de conservacdao, como: a gestao das areas protegidas, insuficiéncia orcamentdria,
recursos humanos e materiais precarios, entraves administrativos, institucionais e politicos. Os
orcamentos, insuficientes para atender as demandas e competéncias, comprometem a capacidade
do setor ambiental em conceber, implantar e executar as politicas publicas de modo eficaz
(Camphora, 2010).

Os dados orcamentarios das UC expdem que a arrecadagdo obtida pelo poder publico, por
exemplo, por meio das concessdes e cobranga de ingresso, pode incrementar os recursos para a
manutencdo e a gestdo da visitacdo nestas areas (Rodrigues; Godoy, 2013).

Ressalta-se que a importancia das UC ndo é facilmente internalizada na economia, facilitando
a substituicdo dessas dreas naturais pelo uso convencional do solo por atividades como o
agronegocio. Desta forma, o turismo ao ser valorado pode demonstrar o quanto de beneficios
econOmicos, sociais e, em especial, a conservacdao da natureza, podem ser gerados a partir da
visitacao.

A razao desse estudo é justificada pela caréncia de dados sobre valoragdao econ6mica do
turismo, relevantes para subsidiar as decisdes dos governos sobre a gestdo do uso publico nos
parques, objetivo esse que tem impulsionado pesquisas realizadas nos parques nacionais (Driml,
2010). Ademais sdo apresentados os conceitos de biologia da conservacdo e Unidades de
Conservacao, sustentabilidade financeira dos Parques Nacionais e métodos de valoragdo ambiental.

Salienta-se a importancia dos beneficios econémicos oferecidos pelos servicos
ecossistémicos das dareas protegidas, a qual é observada a partir da valoracdo ambiental,

especialmente com base nos métodos de Custo de Viagem e de Valoragdo Contingente.

2 A BIOLOGIA DA CONSERVAGCAO E A CRIAGAO DE UNIDADES DE CONSERVAGAO

Diante do cenario de crise da biodiversidade e de forma a combaté-la ou ao menos mitiga-la,
a biologia da conservagdo primeiramente busca entender os efeitos da atividade humana nas
espécies, comunidades e ecossistemas, em seguida, desenvolve abordagens praticas para prevenir a
extincdo de espécies e, se possivel, reintegrar as espécies ameagadas ao seu ecossistema funcional

(Primack; Rodrigues, 2001).
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A discussdo sobre a biodiversidade é motivada pela preocupacdo com a destruicdo da
natureza em ritmo acelerado, até mesmo pelo crescimento da populagdo humana e das atividades
econOmicas, 0s quais ocasionam consumo intenso de recursos naturais e despejo de poluentes no
ambiente (Ehrenfeld, 1997).

Basicamente, a degradacao ambiental ocorre por razées econémicas, como o crescimento
demografico, a expansao das fronteiras agricolas, a urbanizacao, a industrializacao, e principalmente
a obtencdo de lucros. O aumento das ameacas a diversidade biolégica é ocasionado também pela
demanda de consumo da populacdo humana, que cresce rapidamente, junto a continuos avancgos
tecnolégicos. A desigualdade na distribuicdo de renda no mundo torna a situacdo ainda pior
(Primack; Rodrigues, 2001).

Uma das medidas encontradas para a preservacdo de ecossistemas e espécies é a criagdo das
Unidades de Conservagdo (Primack; Rodrigues, 2001). A conservacdo das areas naturais e o manejo
de recursos sustentadveis sdo, portanto, essenciais para o planejamento, o desenvolvimento e o
gerenciamento do ecoturismo (Wearing; Neil, 2014). Especialmente em ambientes onde ha maior
perda de biodiversidade, a criacgdo e manutencdo das UC sdo extremamente importantes
(Millennium Ecosystem Assessment, 2005).

Na histdria recente, a origem das Areas Protegidas ocorreu com a criacdo do Parque Nacional
de Yellowstone em 1872, que marcou o interesse humano pela protecdo de lugares especiais do
planeta (Fonseca; Lamas; Kasecker, 2010). Na época, o fato causou controvérsia podendo ser, por um
lado, uma ideia inspirada por altruismo em favor de todas as gerag¢des ou, por outro lado, influéncia
de interesses comerciais por parte de empresas (Araujo, 2012).

No Brasil, as dreas protegidas adquiriram certo reconhecimento no decorrer do século XX.
Antes disso, o Pais se focava principalmente no que era economicamente mais relevante, como o
cultivo de madeira e a produgdo de minérios (Medeiros; Irving; Garay, 2004).

Inspirado na criacdo do Parque Nacional de Yellowstone, André Reboucas, pioneiro na ética
conservacionista no Brasil, defendeu a necessidade de criar parques nacionais também no Brasil
(Rylands; Brandon, 2005). Os cenarios desfavordveis impediram por varios anos que esse ideal se
realizasse, e assim, somente no ano de 1937 foi criado o Parque Nacional de Itatiaia (Araujo, 2012).

Outro momento importante no pais foi a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988, a
qual previu a protegdo ambiental a partir da criagdo de espacgos protegidos (Brasil, 1988). O tema foi
efetivado quando se criou a Lei n2 9.985/2000, a qual estabeleceu o Sistema Nacional de Unidades
de Conservagdo da Natureza (SNUC), apresentando um avan¢o importante na construgdo de um
sistema efetivo de areas protegidas brasileiras. E também se esclareceu o entendimento das UC,
como espago territorial e seus recursos ambientais, incluindo as d4guas jurisdicionais, com

caracteristicas naturais relevantes, legalmente instituido pelo Poder Publico, com objetivos de
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conservacgao e limites definidos, sob regime especial de administragao, ao qual se aplicam garantias
adequadas de protecdo (Brasil, 2000b).

A partir desse progresso do SNUC, proteger a natureza entrou definitivamente na agenda
governamental brasileira, passando a configurar um objetivo complementar da politica de
desenvolvimento nacional (Medeiros; Irving; Garay, 2004), e a prote¢do e conservacdo da natureza
adquiriu um novo status na politica nacional, consistindo em tarefa ou dever a serem cumpridos e
fiscalizados pelo Poder Publico.

Outro marco para as UC administradas pela Unido, aconteceu no ano de 2008, em que essas
areas naturais passaram a ter orcamento préprio, desvinculado do orcamento dedicado a outros
temas da gestao ambiental federal, o que possibilitou uma visdo mais clara sobre o que efetivamente

se investe anualmente nas UC federais (Brasil, 2009).

3 OS PARQUES NACIONAIS E SUA SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA

Considerando o uso que lhes sdo permitidos, ha dois grupos de UC: as Unidades de Uso
Sustentdvel e as de Protecdo Integral. Os Parques Nacionais sdo classificados como UC de Protecdo
Integral, e esse grupo tém como objetivo primordial preservar os recursos naturais, de modo a
manter os ecossistemas protegidos da acdao humana, controlando a exploracdo e o uso indireto dos
recursos naturais (Brasil, 2000b), os quais relacionam-se as fungdes dos ecossistemas que beneficiam
as pessoas indiretamente, como a purificagdo da agua, formagdao do solo, polinizagdo, controle
biolégico e regulagdo da composi¢do dos gases atmosféricos (GUEDES; SEEHUSEN, 2011; MOTTA,
2006; TOLEDO, 1998).

Em especial os Parques Nacionais brasileiros tem enfoque na preservagdo de ecossistemas
naturais de grande relevancia ecoldgica e beleza cénica, possibilitando a realizacdo de pesquisas
cientificas e o desenvolvimento de atividades de educacdo e interpretacdo ambiental, de recreagdo
em contato com a natureza e de turismo ecolégico (Brasil, 2000a).

Essas areas podem contribuir efetivamente para o desenvolvimento do turismo, entretanto,
fomentar o uso publico e promover o turismo da regido ndo sdo os Unicos objetivos dessas areas.
Com destaque para os parques nacionais, o turista muitas vezes é atraido para apreciar a existéncia
dos recursos naturais ali existentes (Pardini, 2012).

Ademais, o turismo como instrumento de conservagao depende de um entendimento das
expectativas dos visitantes, da adequacdo da area visitada e da capacidade dos gestores do parque
para fornecer uma experiéncia de alta qualidade, ao mesmo tempo minimizando os potenciais

impactos negativos da visitagdo (Eagles; Hillel, 2008).
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Uma vez que a visitacdo permite a sensibilizacdo dos visitantes para a preservacdo e
conservacdo das areas naturais. Nessas areas, criadas para conservar a biodiversidade e deter a
perda em grande escala dos ecossistemas naturais, o turista tem a oportunidade de descobrir,
participar e interagir ativamente com o meio ambiente, estimulando-o a assumir um papel proativo
na criacdo de sua propria experiéncia (Wearing; Neil, 2014).

No entanto, a sociedade e o governo muitas vezes ndao tém conhecimento da relevancia dos
servicos ambientais existentes nas UC e o quanto podem gerar de contribuicGes econémicas que,
guando monetizadas, superam significativamente o montante destinado pela administracao publica
a manutenc¢do do SNUC (Medeiros et al., 2011).

Vale ressaltar que o financiamento oficial das UC a nivel federal ocorre via quatro fontes
principais: ICMBio, IBAMA, MMA e Servico Florestal Brasileiro — SFB (Brasil, 2009). Nota-se, portanto,
que a gestdo publica das UC possui um grande entrave, o qual se refere a fragilidade dentro da
estrutura governamental, o que as torna mais vulnerdveis a mudancas politicas e cortes
orcamentdrios, sendo pouco prestigiadas na divisdo dos recursos, o que significa fluxo de verbas
insuficiente e irregular (Salgado; Nogueira, 2001).

A situacdo ndo é grave apenas no Brasil. O déficit de financiamento é, se ndo o mais
relevante, um dos maiores problemas enfrentados pelas dreas protegidas no mundo. A falha do setor
ambiental é praticamente universal, independentemente do grau de desenvolvimento dos paises,
entretanto, a escassez de recursos € uma restricdo mais intensa nos paises em desenvolvimento
(IUCN, 2016a).

A urgéncia em cuidar de agendas como a da diminui¢cdao da pobreza faz com que outros
temas importantes sejam postergados. Logo, ha evidéncias de recursos governamentais designados a
conservacdo que sdo desviados para assuntos politicamente mais sensiveis nesses paises (IUCN,
2016a). A questdo ambiental acaba, na maioria das vezes, encarada de forma secundaria e/ou
excluida da pauta governamental se confrontada as necessidades de outros setores tdao importantes,
como saude e educacdo.

A melhoria da sustentabilidade financeira das UC esta relacionada a capacidade de garantir
recursos financeiros suficientes, estaveis e de longo prazo, e reparti-los em tempo habil e de forma
adequada, para cobrir os custos totais das dreas protegidas e garantir que sejam geridas com eficacia
e eficiéncia quanto a conservagdo e demais objetivos (Emerton; Bishop; Thomas, 2006).

Ressalta-se, portanto, que taxas, ingressos ou concessao de servicos arrecadados pelas UC
sdo alocados no Tesouro Nacional, que muitas vezes da outro destino aos recursos gerados pela UC,
e agrava o tempo de repasse do mesmo para manter em boas condi¢Ges a gestao da area natural.

A atividade turistica no Brasil vem sendo movimentada cada vez mais pelo segmento turismo

de natureza, que depende da prote¢do de paisagens naturais, as quais cumprem fun¢ées cujos
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beneficios sdo usufruidos por grande parte da populagdo brasileira, inclusive por setores econémicos
em continuo crescimento, os quais nem se ddo conta dos beneficios (Medeiros et al., 2011).

O aumento no fluxo de turistas nas areas protegidas em parte se deve a contabilizacdo de
areas nas quais ndo havia anteriormente nenhum tipo de registro ou acompanhamento. O niumero
de visitantes nos parques nacionais brasileiros cresceu em 337% no periodo de 2006 a 2016 (ICMBio,
2016).

Cabe salientar que o crescimento do numero de visitantes nos Parques Nacionais brasileiros
representa um forte e importante impacto na economia local, gerando empregos, renda e
valorizacdo dos ativos ambientais. Nesse contexto, para a economia brasileira, a visitacdo tem
potencial para gerar recursos significativos para as UC, uma vez que ha um aumento do interesse dos

turistas por atividades recreativas em ambientes naturais (Medeiros et al., 2011).

4 A VALORACAO ECONOMICA AMBIENTAL

A valoragdo econémica do meio ambiente é um instrumento chave na gestdo ambiental, e
consiste em atribuir um valor monetario ao meio ambiente, por meio da aplicacdo de métodos
econdmicos (Motta, 1997), uma vez que mede as preferéncias das pessoas por um recurso ou servico
ambiental, e assim estima os custos sociais de se usar esses recursos escassos, ou incorporar os
beneficios sociais advindos do uso desses recursos (Veiga; Ehlers, 2003).

Nesse sentido, os valores atribuidos aos ecossistemas e a biodiversidade sdao compostos
pelos valores de uso e valores de ndo uso, os quais somados formam o Valor Econ6mico Total — VET
(Guedes; Seehusen, 2011; Motta, 2006).

Os valores de uso sao atribuidos pela sociedade a um recurso natural pelo seu uso efetivo no
presente ou uso potencial no futuro, e é constituido de valores de uso direto, indireto e de opgao
(Parker et al., 2012). Primeiramente, o valor de uso direto relaciona-se ao uso direto do recurso
natural. Considerando que um mesmo recurso natural possa ter varios usos distintos, este podera ter
varios valores de uso direto (Guedes; Seehusen, 2011; Motta, 2006; Parker et al., 2012; Toledo,
1998).

Por exemplo, o uso direto de uma floresta pode ser a extragdo de madeira ou o consumo de
frutos, e em um parque nacional a visitagdo. Logo, os servicos de beleza cénica para atividades
turisticas ou recreacionais em UC tém um valor de uso direto.

Além do valor de uso direto, o valor de uso indireto dos recursos naturais relaciona-se as
fungdes dos ecossistemas que beneficiam as pessoas indiretamente. Como exemplos, purificacdo da

agua, contengado da erosdo, formacgao do solo, ciclagem de nutrientes, poliniza¢do, controle bioldgico
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e regulacdo da composicdo dos gases atmosféricos (Guedes; Seehusen, 2011; Motta, 2006; Toledo,
1998).

E o valor de opc¢do representa o ato de deixar uma opc¢ao para ser usada futuramente. Por
exemplo, manter dreas naturais para no futuro obter os beneficios advindos de produtos originados
de recursos genéticos ainda ndo descobertos de plantas e animais tropicais (Guedes; Seehusen,
2011; Motta, 2006; Parker et al., 2012; Toledo, 1998).

Os valores de ndo uso sdo separados em valores de existéncia e de legado (Parker et al.,
2012). O valor de existéncia ndo deve estar relacionado a qualquer uso efetivo no presente ou uso
potencial no futuro do recurso natural. Relaciona-se, assim, ao conceito de valor intrinseco dos
recursos naturais. Esse valor expressa os elementos éticos e morais da sociedade, representado pela
disposicdo a pagar das pessoas para a conservacdo de recursos naturais e a biodiversidade,
independentemente de que sejam utilizados ou ndo (Pearce; Turner, 1990; Toledo, 1998).

A conservacgdo dos recursos naturais pode ser um bem por si mesmo para a sociedade. Isso
se relaciona ao valor de existéncia, e também pode significar uma heranca para as futuras geracgdes,
que é traduzido como valor de heranca ou de legado (Parker et al., 2012; Pearce; Turner, 1990;
Toledo, 1998).

Neste sentido, tem sido proposto um conjunto de elementos para justificar o valor de
existéncia, sintetizado em alguma forma de altruismo do ser humano, no sentido de cuidar de outros
seres vivos (Motta, 2006; Parker et al., 2012; Pearce; Turner, 1990). Como exemplo tem-se a
disposicdo a pagar para que uma espécie seja protegida em seu habitat natural, mesmo que o
pagador saiba que nunca vera a espécie (Guedes; Seehusen, 2011).

E o valor de legado se refere ao valor atribuido a algo para que ele seja conservado,
permitindo que proximas geragdes dele se beneficiem pelo uso ou ndo uso (Guedes; Seehusen, 2011;
Parker et al., 2012).

A biodiversidade possui um valor intrinseco atribuido pelas pessoas, assim como valores de
opcdo. Apesar de muitas pessoas se beneficiarem das acbes e atividades que levam a perda de
biodiversidade e mudangas nos ecossistemas, os custos sofridos pela sociedade por tais mudancas é
muitas vezes maior (Millennium Ecossystem Assessment, 2005).

Nesse sentido, a movimenta¢do econdmica nas regides favorecidas por suas belezas cénicas
pode gerar beneficios adicionais de distribuicdo de renda para as populagdes locais e do entorno,
estando muitas vezes as UC localizadas em areas menos desenvolvidas (Guedes; Seehusen, 2011).

Estudos tém buscado valorar os beneficios econ6micos providos pelos ecossistemas e seus
servicos ambientais para a sociedade, dando mais clareza sobre os ganhos e as perdas que cada
alternativa envolve. Nesse contexto, os valores econdmicos dos servicos ambientais permitem

mensurar e comparar a outros bens produzidos ou recursos financeiros (TEEB, 2010). No caso da
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visitacdo em parques nacionais, mede-se o valor econémico de uso direto voltado para a recreagao;
e os valores de ndo uso, que sdo os de existéncia e de legado.

Dentre os métodos de valoracdo ambiental existentes, dois deles sdo amplamente aplicados
em casos de recreacdo em pargues nacionais (Sinclair; Stabler, 2009), o Método de Custo de Viagem
—MCV e o Método de Valoracao Contingente — MVC.

O custo de viagem é o valor total das despesas que cada individuo gasta para visitar o
parque, isto é, deve considerar, por exemplo, os gastos relativos com transporte para se chegar ao
parque e regressar a cidade de origem, hospedagem, alimentacdao, compras de mercado, taxas de
ingresso e compra de souvenirs (Maia; Romeiro, 2008; Serra et al., 2004; Sinclair; Stabler, 2009)

Foram investigados diversos trabalhos de valoragcdo ambiental em dreas naturais, no Brasil e
em outros paises, assim, no Quadro 1 sdo apresentadas varidveis estatisticamente significativas de
alguns estudos que aplicaram o Método de Custo de Viagem. Cabe salientar que os sinais positivos
(+) mostram uma relagdo direta com os gastos efetivos da viagem, enquanto que os sinais negativos
(-) indicam que ha uma relagdo inversa em relagdo aos gastos efetivos da viagem.

O MVC consiste em determinar o valor da disposicdo a pagar declarada pelos entrevistados,
em que estes revelam as suas preferéncias, permitindo, assim, a construcdo de um mercado
hipotético para o recurso natural (Mota, 2004; Sinclair; Stabler, 2009). Além disso, pretende-se
identificar as varidveis mais relevantes na determinacao da disposicdo a pagar dos visitantes do PNCV
pelos servicos ambientais. Esse método possibilita que valores econémicos sejam estimados para
captar os valores de opg¢do e de existéncia (Ekins, 1993).

Foram investigados diversos trabalhos de valoragao ambiental no Brasil e em outros paises
os quais aplicaram o MVC. As variaveis estatisticamente significativas de alguns estudos realizados

sobre o assunto estdo apresentadas no Quadro 2.

CONSIDERAGOES FINAIS

Vale lembrar que uma condigdo primordial para a obtengao de recursos financeiros publicos
para a preservac¢ao das areas protegidas é a capacidade dos planejadores e gestores para justificar as
necessidades e objetivos socioecondmicos de cada localidade. De tal modo, estudos sobre a
valoragcdo econ6mica ambiental sdo necessdarios para convencer os governos nacionais e estrangeiros
a cumprirem os compromissos de financiamento das areas protegidas.

Além disso, observou-se em pesquisas realizadas no Brasil e no exterior a relevancia do tema
ambiental para fortalecer os argumentos com vistas a prote¢do dos parques nacionais, assunto esse

que vem causando preocupacdo aos formuladores de politicas, planejadores e pesquisadores. E
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também subsidiar e incentivar politicas publicas que estimulem formas mais sustentaveis de uso do
solo, utilizando-se de ferramentas econdmicas para a valoracdo das UC, especialmente no Brasil.

Dessa forma, dentre os desafios ambientais estdo o desenvolvimento de mecanismos
inovadores de financiamento das dareas, e assim incrementar os recursos financeiros e também
estimular melhorias na gestao e sustentabilidade das areas protegidas.

A tendéncia de aumento na procura por atividades recreativas em ambientes naturais e a
estruturacdo dos Parques Nacionais, ha potencial de incremento dos beneficios decorrentes do
turismo, tanto para as economias locais quanto para atender as necessidades financeiras de

manutencado dessas areas.
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Quadro 1: Estudos sobre o Método de Custo de Viagem e variaveis preditoras significantes que explicam os gastos

efetivos dos visitantes.

RECURSO VALORADO

VARIAVEIS PREDITORAS

REFERENCIAS

Pantanal, Brasil

Espécies de peixes (+), proximidade do local
(+), viagem motivada pelo valor de ndo uso

(+)

(SHRESTHA; SEIDL;
MORAES, 2002)

Parque Nacional da Serra Geral
Santa Catarina e Rio Grande do Sul

escolaridade (+)

(MAIA; ROMEIRO, 2008)

Parque Nacional da Chapada dos
Veadeiros

idade (+), renda (+), grupo (+), proximidade
(-), escolaridade (+)

(DOMICINIANO, 2014)

Parques e Bosques Urbanos
Curitiba

renda (+)

HILDEBRAND, 2001

Parque Nacional Tsitsikamma e Parque
Nacional Wilderness, Africa do Sul

renda (-), idade (+) , estado civil casado (-),
tempo de permanéncia

(-), motivos da visita ao Parque (+), viagem
com criangas (-),

preferéncia por determinadas espécies
marinhas (+)

(SAAYMAN; SAAYMAN,
2014)

Parque Nacional Tsitsikamma, Africa do
Sul

grupo de viagem (-), tempo de permanéncia
(+), informagGes do Parque em revistas (+)

(KRUGER; SAAYMAN;
MANNERS, 2012)

Parqgue Nacional Nyanga (NNP),
Zimbabue

ndmero de visitas (-), gasto com
deslocamento (-), renda (-), lugares
substitutos (-)

(EMIRIYA; ROBSON;
GOMBARAGO, 2013)

Parque Nacional Los Nevados,
Colémbia

numero de visitas (-)

(ALVAREZ; LARKIN, 2010)

Regido de Turismo de natureza e
recreacgao ao ar livre

Pictured Rocks National Lakeshore e
Tahquamenon Falls State Park sdo os
principais atrativos

Estados Unidos

Viagem com filhos (+), tempo de
permanéncia (+), visita mais atrativos (+),
mais atividades de lazer (+)

(SPOTTS; MAHONEY, 1991)

Turismo de natureza e de locais
histéricos

Bighorn National Forest é o principal
atrativo

Estados Unidos

renda familiar (+),

tamanho do grupo (+), tempo de
permanéncia (-), hospedagem em
acampamento (-)

(TAYLOR; FLETCHER;
CLABAUGH, 1993)

Turismo de natureza no Ramsey Canyon
Preserve e na Area de Conservacédo
Nacional de San Pedro Riparian

Arizona, Estados Unidos

visita mais atrativos (+),
tempo de permanéncia (-),
proximidade (+)

(LEONES; COLBY;
CRANDALL., 1998)

North York Moors
National Park
Reino Unido

viagem de carro (+),

viagem de transporte publico (+), tamanho
do grupo (+),

tempo de permanéncia (+)

(DOWNWARD; LUMSDON,
2004)

Turismo de natureza
Finlandia

idade (-),tempo de permanéncia (+),
distancia (+),

frequéncia de visitas (-)

areas privadas (+),

atividades de esqui (+), infraestrutura para
camping (+), colheita de alimentos (-),
hospedagem em casa de familia (-)

(POUTA; NEUVONEN;
SIEVANEN, 2006)

Parque Nacional Table Mountain
(TMNP)
Africa do Sul

idade (-)

(CINI; SAAYMAN, 2014)

(+) ha relagdo direta com os gastos efetivos da viagem
(-) ha relagdo inversa com os gastos efetivos da viagem

Fonte: Elaborado pela autora.

124




CENARIO| ISSN 2318-8561 | Brasilia | V.6, n.10 | 112 — 125 | Ago. 2018.

Quadro 2: Estudos sobre o Método de Valoragdo Contigente e varidveis preditoras significantes que explicam a
disposi¢do a pagar dos visitantes/populagéo.

RECURSO
VALORADO

VALOR
ECONOMICO

VARIAVEIS PREDITORAS

REFERENCIAS

Parque Nacional do
Jau, Amazonas

Valor de ndo uso

renda familiar (+), idade (+),
nivel de importancia da existéncia do PNJ (+)

(SANTANA; MOTA,
2004)

Brasil

Parque Moram.mals préximo ao Parque (+),

Metropolitano de escolaridade (+),

PituacE Valor de ndo uso anos de frequéncia ao local (+), nimero de (SOUSA; MOTA, 2006)

Salvador, Bahia

visitas mensais (+), preocupagdo com os
problemas ambientais (+)

Caatinga
Mossord-RN

Valor de ndo uso

renda (+), reciclagem (-),
escolaridade (-), dano ambiental (-)

(ARAUJO, 2013)

Parque Nacional de
Brasilia

Valor de ndo uso

Renda (+), conhecimento sobre o parque e meio
ambiente (+), idade (+)

(MUROZ, 2015)

Parque Estadual
Morro do Diabo
Sao Paulo

Valor de ndo uso

Renda (+), idade - 16 a 24 anos (+), escolaridade
—2%grau (+)

(ADAMS et al., 2003)

Parque Nacional da

Chapada dos Valor de uso idade (+), escolaridade (+) (DOMICINIANO, 2014)
Veadeiros

Parque Chico

Mendes Valor de ndo uso renda (+), escolaridade (+), idade (+) (SILVA; LIMA, 2004)

Rio Branco, Acre

Parque Nacional de
Brasilia

Valor de ndo uso

renda (+), conhecimento do bem ambiental (+),
idade (+)

(MUROZ, 2015)

Praia de , . -
Jericoacoara Valor de uso numer9 de dias no,local ), prvo.)(lmldade, MARTINS, 2002
. escolaridade (+), nimero de visitas ao local (+)
Ceara
Parques e Bosques
Urbanos Valor de uso renda (-) HILDEBRAND, 2001
Curitiba
Area de valor do lance (-),
Conservagao de Valor de uso e de tamanho da familia (-), (BARAL; STERN;
Annapurna ndo uso satisfagdo geral do visitante (+), BHATTARAI, 2008)
Nepal uso de guia (+), tamanho do grupo (+)

Parque Nacional Los
Nevados
Colémbia

Valor de ndo uso

entrevistados que visitam parques nacionais ou
areas naturais regularmente (+), grupos maiores
(+), viajando com criangas (+), idade (-), renda
(+), membros de organizagGes ambientais ou
doadores para essas areas (+)

(ALVAREZ; LARKIN,
2010)

Parque Nacional
Borivli
india

Valor de ndo uso

nivel de escolaridade (+), renda (+), atitudes
voltadas para o meio ambiente (+)

(HADKER et al., 1997)

Monte Wilhelm
Papua Nova Guiné

Valor de ndo uso

renda (+), escolaridade (+), importancia das
florestas (+), disposi¢do de desistir de terras
para conservagao (+)

(EZEBILO, 2016)

Paya Indah Wetland,

Selangor Valor de uso preco (-), renda (+), distancia (-), escolaridade (-) | (SIEW et al., 2015)
Malasia

Parque Nacional Lo renda (-),

Go — Xa Mat Valor de ndo uso valor mensal da conta de luz (+), escolaridade (HOA; LY, 2009)
Vietna (+)

(+) ha relagdo direta com a disposigdo a pagar dos visitantes
(-) ha relagdo inversa com a disposi¢do a pagar dos visitantes

Fonte: Elaborado pela autora.

125




