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INTRODUGAO

E de amplo reconhecimento dos estudiosos e dos especialistas da area que,
em razdo de sua interdisciplinaridade e transdisciplinaridade, o turismo é
campo complexo, cujas analises abrangem multiplas dimensoes, elementos
e variaveis. O capitulo aborda a complexidade do setor, destacando desde
a atuagdo dos atores publicos e privados da cadeia que constitui o destino
como produto turistico, até exemplos de experiéncias exitosas de inovagdo
radical e incremental de servigos, de produtos e de atrativos, como roteiros
e eventos.

A razdo da criagao de produtos, servigos e atrativos e da implementagao de
estratégias competitivas, nos sistema capitalista de livre mercado, deve ser a
conquista do desenvolvimento turistico e socioecondmico, priorizando-se
o bem-estar, a qualidade de vida das comunidades locais e a satisfacao dos
consumidores. Nas produgdes cientificas sobre as diversas atividades e seg-
mentos do turismo, verificam-se avangos e também necessidades e opor-
tunidades de inova¢ao. Transportes, gastronomia, atrativos, hospedagem
e servigos de apoio sdo atividades essenciais do sistema de turismo, cujas
ofertas estdo em expansdo no Brasil, com base em contextualizagoes e fun-
damentagdes geograficas, politicas, sociais e culturais consistentes. Nesse
contexto, ¢ fundamental a atuacdo dos intelectuais e pesquisadores na pro-
ducio e na socializagdo do conhecimento turistico, visando as mudancas
positivas e aos avangos setoriais e sociais.

Na inova¢ido da oferta turistica, destaca-se a atuacdo das instituicdes de
ensino e pesquisa, por meio de equipes de estudiosos competentes. E fun-
damental socializar a produgdo de conhecimentos por meios eficientes e
reconhecidos, a fim de contribuir para o éxito do planejamento e gestdo



participativa do processo de desenvolvimento turistico. Além da impor-
tancia da produgdo de conhecimento, abordam-se alguns dos problemas,
e a articula¢ao dos atores do setor (poder publico, iniciativa privada e co-
munidade local).

Outro exemplo de ator do processo mercadoldgico, com base na relevancia
da divulga¢ao e do acesso a informagéo sobre a oferta dos destinos pelos
turistas, na era da potencializa¢ao da tecnologia da comunicagao, é a im-
prensa.

A gestao participativa do desenvolvimento do turismo, como sindnimo
do governanga, fundamenta-se no planejamento, com base em indicado-
res quantitativos e qualitativos e em métodos eficazes, cuja fundamentagio
conceitual contempla clusters, arranjos produtivos locais e redes de coo-
peragdo. No ciclo inovador de produgdo, esta implicita a inexorabilidade
da competéncia dos gestores, dos empreendedores e dos profissionais na
produgido da oferta, com base em métodos eficientes de valorizagdo das
manifestacoes e das identidades das culturas dos destinos receptivos e em
intercambios virtuosos com a heterogeneidade de segmentos da demanda
turistica.

A CONFIGURAGAO DA OFERTA DE ATRATIVOS E SERVICOS DO DESTINO TU-
RiSTICO

Tanto os referenciais tedricos quanto as estratégias de marketing e de co-
mercializagdo, destacam desde os atrativos de pequena dimensdo geogra-
tica (pontos, roteiros) até as cidades, as regides, os estados e o pais, como
configuragoes da oferta de destinos turisticos. O roteiro pode abranger
conjunto de lugares, varias cidades, diversos estados ou paises. Lohmann
e Panosso Netto (2008) destacam o estudo de Cho (2000), que classifica as
atratividades dos destinos em cinco categorias: 1) atragdes turisticas (natu-
rais, culturais e sociais); 2) conveniéncias (infraestrutura basica, servicos e
comércio); 3) acessibilidade (facilidade de acesso e mobilidade); 4) imagem
(ideias e impressoes sobre o destino); e 5) preco (variavel de acordo com a
tipologia dos servicos e com a sazonalidade).

Por um lado, os destinos regionais sao os contextos das configuragoes dos
clusters ou dos arranjos produtivos locais de turismo. A diferenga entre os
dois conceitos, além da tradugdo para o arcabougo nacional da abordagem
de Porter (1999), é o maior incentivo as micros e pequenas empresas do
segundo em relagdo ao primeiro. A gestdo e o planejamento contribuem
para a redugdo dos impactos negativos do turismo sobre os destinos, por
meio da inovagdo sustentavel de produtos, atrativos e servigos, com base

156



em estratégias eficazes de marketing e de comercializa¢ao (Acerenza, 2003;
Kotler et al., 2003; Cooper et al., 2003; Molina, 2003).

Por outro, cluster evoca a ideia de regido, o principal conceito da geografia,
que se fundamenta nas defini¢cdes de espaco, territério, paisagem e lugar.
Os fatores que influenciam ou determinam a delimitagdo regional podem
ser os dominios morfoclimaticos, os biomas e as atividades econdmicas.
No caso de regido turistica, destacam-se os proprios atributos turisticos,
que, além de agregar valor & imagem do destino, o tornam produto da
oferta turistica nacional e global. Com base na visdo sistémica, ou na visao
abrangente da oferta turistica, o conceito de destino turistico nio somente
abrange o conceito de servi¢o (cujo consumo é concomitante a produgio),
como ¢ enfatizado pela caracteristica de cadeia produtiva. Nenhuma das
atividades da oferta turistico do destino é consumida isoladamente.

Quaisquer que sejam os critérios ou elementos, a prioridade para a delimi-
tacdo dos destinos sdo os aspectos culturais, politicos e sociais das comu-
nidades que vivem em seus territdrios. Para aumentar os retornos e benefi-
cios aos produtores da oferta, a comunidade local e aos turistas, as politicas
setoriais tém incentivado a regionalizacdo (agrupamento de municipios),
como método de gestdo participativa (governanga) do destino regional de
turismo.

Uma das justificativas desse método ¢é a dimensao dialética dos contextos
de regionalizacao e de globaliza¢ao. Enquanto a globalizacdo padroniza a
cultura, a regionalizagdo preserva os valores locais e contribui para a in-
clusdo social e o desenvolvimento socioeconémico, que se fundamenta em
aspectos tangiveis e intangiveis da qualidade de vida e do bem-estar social
(Harvey, 1995; Mafessoli, 2001; Santos, 2005). As identidades e as mani-
festacoes da cultura regional sao diferenciais do destino e essenciais para a
inovacdo e valorizagao socioecondmica e antropologica da oferta turistica.

No sistema capitalista, a comercializagdo é razdo e fundamento do desen-
volvimento turistico, cujos indicadores sao quantitativos, como faturamen-
to, renda e lucros financeiros. Tém-se, porém, aspectos intangiveis rele-
vantes e fundamentais do processo de articulagido entre oferta e demanda
turisticas, cujos indicadores sdo qualitativos, como satisfagdo, sentimento
de pertencimento, bem estar e felicidade. Ainda que o liberalismo defenda
a ndo-intervencio do Estado na economia, com base nas ideias do lais-
sez-faire e laissez-passer, todas as teorias economicas, desde o liberalismo
de Adam Smith (2011), até o marxismo e o keynesianismo, identificam o
poder publico entre os atores responsaveis pelo desenvolvimento (Hugon,
1996; Hunt, 2005). E inquestionavel, portanto, a responsabilidade dos ges-
tores, das organizagdes e das instituicdes publicos, na gestdo e no planeja-
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mento do destino turistico, visando a viabilidade de seu desenvolvimento
econdmico, com base na inclusio social.

Todas as teorias propdem que a inclusio social se realize por meio do aces-
so ao consumo pelas pessoas das diversas classes sociais, principalmente,
pelas classes mais pobres ou menos favorecidas da sociedade. Uma das po-
liticas mais enfatizadas é a industrializacao dos paises ou regides economi-
camente atrasadas ou subdesenvolvidas (Prebish, 1949; Furtado, 1979). A
industrializagao seria o meio de geragdo de empregos, de renda e de distri-
buicao de riqueza. Justifica-se, porém, que o turismo seja setor relevante
para o desenvolvimento econdmico, em razao de suas propriedades de ar-
ticulacao de relagdes de producio e de mercado.

Em ambito nacional, entre os problemas que dificultam ou impedem o de-
senvolvimento do turismo brasileiro estio: a sazonalidade dos destinos; a
falta de qualificagdo profissional e de qualidade da oferta; a excessiva con-
corréncia entre empresas de diversos segmentos e entre cadeias produtivas
de diferentes destinos; a precariedade do saneamento bdsico e impactos
ambientais em varias regides; a limitagdes da infraestrutura de acessos,
abrangendo vias, terminais de viagens, sinalizacao; as disparidades econo-
micas, com bolsdes de pobreza em muitos municipios; a atuagao de grupos
externos que exploram os atrativos e causam evasdo de capital; a atragao
de fluxos imigratérios pelo setor, com pressdes sobre o setor publico por
melhoria da qualidade de vida.

No mundo e no Brasil ainda se questionam os beneficios e os impactos
das diversas tipologias de turismo. Uma das respostas a esse questio-
namento é a proposta de solu¢des dos problemas do setor, por meio de
conhecimento e de inovagao, inerentes a capacidade de coletar, analisar,
sintetizar e abstrair as potencialidades, as oportunidades e os elemen-
tos fundamentais do turismo, bem como a comercializacdo de servicos,
produtos e atrativos que constituem sua oferta. A busca de indicadores
multidimensionais do processo do desenvolvimento turistico em fontes
primdrias e com base em teorias contemporaneas, que representam o co-
nhecimento produzido por estudos e por pesquisas consistentes, é funda-
mental para o planejamento e para a gestdo democratica e participativa
dos destinos turisticos.

Com base na visao de Drucker (2011), ainda que o turismo seja produto
ou servi¢o complexo, em razdo de sua natureza composita (suscetivel aos
desejos do consumidor), da heterogeneidade da demanda e da preexistén-
cia de atrativos naturais e culturais, cuja sustentabilidade é determinante, a
solucdo dos problemas e a difusdo da informagao sobre os destinos deverao
tornar os esfor¢os de venda supérfluos. Os turistas devem ser atores do par-
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ceiros do processo, pois passardao a recomendar o destino em seus circulos
sociais, que podem ser redes presenciais ou virtuais.

INOVAGAO EM TURISMO E AVANGO SOCIAL

A aplicagdo de métodos eficazes e produtivos para o estudo e para a pro-
dugdo cientifica na darea justifica-se em razdo da interdisciplinaridade e da
transdisciplinaridade do turismo, em relagdo aos diversos campos do co-
nhecimento (administra¢do, economia, sociologia, antropologia, geografia,
psicologia, histéria, comunica¢ao), bem como de sua contextualizagdo nas
ciéncias sociais e humanas (Barretto e Rejowski, 2001).

As aplicagoes dos estudos devem proporcionar transformagdes positivas da
realidade. A inovagdo tecnolégica e o avango do conhecimento cientifico
sdo identificados como desafios e limitagdes do Brasil. No campo do turis-
mo, se, por um lado, tém-se ampliado os estudos e as publicagdes cientifi-
cas por autores nacionais, por outro lado, questiona-se a real contribuigdo
da teoria para a solugdo dos problemas do setor.

Muitas vezes, em diversas areas, inclusive no turismo, a imprensa tem sido
mais dindmica e objetiva em diagnosticar e expor problemas de diversas
naturezas. E contraditério que, enquanto se formam alunos em diversos
cursos de graduagdo e de pds-graduagio, nas diversas areas das ciéncias
sociais, humanas e exatas, o Brasil ainda esteja entre os mais atrasados em
educagdo no mundo (Ioshpi, 2012). Nos 6rgaos governamentais, criam-se
estruturas para cumprir a prestagiao qualificada de servigos publicos.

Pode ser incoerente esperar que, no Brasil, a exemplo dos paises educacio-
nalmente e cientificamente desenvolvidos, como Estados Unidos, Canad4,
Coreia do Sul, Japao, Finlandia e a provincia chinesa de Xangai, haja sig-
nificativa produgdo de inovagoes radicais, isto é, que produtos e servigos
fossem inéditos, ou absolutamente originais. A inova¢ao radical, porém,
ndo ¢é somente desafio, mas necessidade do pais. A realidade é que, se nem
problemas bésicos e elementares sdo solucionados, nem as inovagdes incre-
mentais e muito menos as inovagdes radicais sdo implementadas.

Estas abordagens tém o objetivo de instigar a andlise sobre a relagdo do
turismo com esses assuntos e com esses problemas. Sugerem-se algumas
reflexdes. Uma delas é em relagdo a divulgagdo, que pode ser por meio de
noticias, matérias e contetdos jornalisticos, sobre a oferta turistica, pela
imprensa. A divulgagdo é fundamental para a imagem dos servigos, atrati-
vos e produtos da oferta dos destinos turisticos. Nesse sentido, é importante
lembrar que, com o avango da tecnologia da comunicagdo e da informagao,
o conhecimento em turismo tem se multiplicado vertiginosamente.
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Apesar da polémica que ainda vigora em alguns segmentos quanto a prio-
ridade do turismo para o Brasil, a0 mesmo tempo em que os noticiarios e
as programagoes jornalisticas da imprensa nacional destacam os problemas
em diversas areas (muitas vezes prevalecendo a violéncia, ou a falta de se-
guranga publica), tem-se visto, com certa frequéncia, diversas publicagdes
sobre turismo.

Turistas estrangeiros, em suas viagens por varias capitais do Brasil, depa-
ram-se com problemas elementares do turismo receptivo nacional. Em as-
pectos como sinalizagdo, atendimento, informagao, idiomas, gastronomia e
outros, evidenciaram-se limitagdes do setor publico e a falta de esfor¢o dos
trabalhadores do setor privado e dos empresarios.

Os gestores publicos confirmam a necessidade de solugdes dos problemas,
por meio de agdes como cursos de qualificagdo profissional. Comparati-
vamente aos mais importantes destinos internacionais, em vdarios destinos
brasileiros, os pregos da alimentagdo, dos transportes, da hospedagem, en-
tre outros servigos, produtos e atrativos, sdo excessivamente elevados. Ape-
sar de tudo, a hospitalidade do povo brasileiro é destacada pelos turistas
estrangeiros como diferencial competitivo de qualidade.

Os departamentos especializados, institutos e centros de pesquisa de
varias institui¢des de ensino sao as principais fontes para muitos con-
teudos de matérias produzidos por organizagdes da imprensa nacional.
Esse intercaimbio é frequente em varias dreas, desde a economia, até o
proprio turismo. Os cendrios, desafios, dificuldades, problemas, poten-
cialidades e oportunidades do turismo brasileiro, bem como o fato de o
turismo ser forma de lazer de interesse das pessoas de todas as categorias
de profissionais e razdo de gasto de parcelas significativas de suas ren-
das, justificam investimentos na melhoria e na inova¢ao sustentavel da
oferta do setor.

CONHECIMENTO PARA INOVAQ;\O E DESENVOLVIMENTO DO TURISMO

De acordo com Panosso Netto (2005), em dez anos, ampliaram-se con-
sideravelmente a oferta de cursos superiores de turismo e a producdo de
conhecimentos na area sobre tematicas como planejamento turistico, sus-
tentabilidade, segmentacdo de mercado e educagdo. A desconexdo dos
conteudos e das pesquisas impossibilitam as discussdes e a consolidagdo
tedrica do turismo. Panosso Netto (2005, p. 32) questiona: “Qual ¢ a vali-
dade desse conhecimento produzido? Qual é a garantia para dizer que esse
conhecimento em turismo pode ser utilizado na pratica e qual a garantia
de que ndo é conhecimento falho?”. Para o autor, a discussdo somente tera
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consisténcia se esse conhecimento for profundo e se fundamentar na filo-
sofia da ciéncia.

E importante, todavia, observar que os questionamentos transcendem a va-
lidade epistemoldgica do conhecimento em turismo. Questiona-se a aplica-
bilidade e a produtividade desse conhecimento, especialmente no marke-
ting e na comercializagdo da oferta turistica.

Os artigos cientificos publicados pelos véarios periddicos nacionais de turis-
mo, as teses e dissertagdes produzidas pelos programas de pds-graduagaio,
os trabalhos de conclusdo de curso, os livros frequentemente publicados
por diversas editoras, os trabalhos apresentados em eventos, entre outras
formas de publicagdo, ja representam arcabougo tedrico relevante da area.
As menos de quatro décadas do advento do turismo como campo académi-
co no Brasil justificam essa relevancia. Promover o intercimbio de ideias,
por meio de discussoes, observar a realidade, socializar as publicagdes na
area, por meio da comunicag¢do eletronica virtual, em cenario em que a
internet torna-se hegemonica ¢ uma das estratégias de gestao de marketing
e de comercializagdo da oferta de destinos, com base na segmentacao da
demanda turistica (Ansarah, 2005).

A formagéo de redes pelas pequenas e médias empresas dos diversos seg-
mentos do turismo, como os meios de hospedagem (pousadas, hostels e
albergues) e dos estabelecimentos de gastronomia, ¢ também estratégia de
melhoria da qualidade dos servicos de hospitalidade e de desenvolvimento
local. A falta de atuagido e de persisténcia na implementagdo de roteiros e
na integracao regional, ainda que projetos nesse sentido ja tenham sido lan-
cados, entretanto, sdo deficiéncias constatadas pelos grupos em seus traba-
lhos de observagao de campo, a luz de fundamentagoes tedricas de diversos
autores e instituicoes.

O Ministério do Turismo, por exemplo, além das politicas publicas para o
setor tem produzido material didatico importante, cuja qualidade supera as
produgdes de varias universidades. O Contetido Fundamental de Formagdo
de Redes, do Programa Nacional de Regionalizagdo do Turismo - Roteiros
do Brasil ensina que o embriao da rede nasce quando dois atores aliam-se,
em razao de objetivos comuns. A rede pode ser criada sem obrigatoriedade
de formalizag¢oes burocraticas.

Para o Ministério do Turismo (2007, p. 33), em geral, apds a defini¢do do
conjunto de objetivos e valores compartilhados pelos participantes, é ne-
cessario “identificar, convocar e reunir tais participantes, ou, no caso de
o grupo de participantes ja estar mais ou menos definido, empreender a
constru¢do do projeto comum compartilhado, que orientara as a¢des da
rede”. O Contetdo Fundamental, “Forma¢ao de Redes”, do Programa de
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Regionalizagdo do Turismo, Roteiros do Brasil, propde que se sigam sete
passos para a formacao de redes: 1) reunido dos participantes; 2) defini¢do
do proposito; 3) pactuagdo entre os participantes e elaborag¢ao do projeto
darede; 4) planejamento e organizagao das agdes; 5) circulagdo de informa-
¢des; 6) animacgéo do trabalho em rede; e 7) monitoria e avaliacdo da rede.

De acordo com os passos de formagdo de redes, o desafio organizacional
basico do turismo é a comunicagio. O sucesso da implementagdo de pro-
postas de desenvolvimento do turismo depende da consisténcia, da clareza
e da eficacia da comunicagao entre os atores (entre os quais as comuni-
dades locais) responsaveis pelo setor, visando a sua participagio e ao seu
comprometimento com as decisoes e realizagdes. (Kunsch, 2012; Meneghel
e Tomazzoni, 2012).

Apesar de todas as dificuldades, problemas e limitagdes, os cursos de gra-
duagdo e de pos-graduagao em turismo, juntamente com os grupos de co-
municag¢do ou midia, sdo organizagdes essenciais das redes setoriais das ati-
vidades turisticas, em cujo contexto regional estdo inseridos os clusters. A
atuacdo do setor publico transcende os limites das estruturas institucionais,
abrindo espagos para interlocu¢ao e didlogo com as organizagdes da socie-
dade e do mercado. Reunides, encontros, seminarios, bem como maior so-
cializac¢ao dos trabalhos de pesquisa académicos, por meio de redes sociais
sao algumas das estratégias valorizadas e esperadas pelos atores do setor, a
fim de implementarem-se acoes exitosas de comercializagao.

Além disso, para que a regiao se desenvolva e se consolide como destino
turistico, é preciso gestdo adequada de seus indicadores para diagndstico
e identificacdo de oportunidades de melhoria da atividade, como polari-
zadora do desenvolvimento regional. Os indicadores circunscrevem-se em
elementos contextualizados nas dimensdes econdmica, organizacional e
cultural. Os elementos da dimensdo econdémica do turismo sdo: oferta e
demanda, externalidades, exportacdo, circuito produtivo e acessibilidade.
Na dimensao cultural, destacam-se: aspectos historicos, patrimédnio e acer-
vos, estética e satisfagdo da comunidade local. Na dimensao organizacional,
identificam-se: capital social, governanga, visdo sistémica, planejamento,
empreendedorismo e inova¢ao (Tomazzoni, 2009).

Mesmo em organizagdes de destinos turisticos importantes ainda nao se
tém indicadores bésicos e imprescindiveis, como os nimeros de meios de
hospedagem, de leitos, de taxas de ocupagao hoteleira e de espagos para
realiza¢do de eventos.

Na era da tecnologia da comunicag¢io e da informagao pela internet, vei-
culo que tem articulado as redes revoluciondrias dos sistemas de poderes
politicos e econdmicos, ainda nao se encontram indicadores elementares

162



nos sites das organizagdes de diversos destinos turisticos importantes do
Brasil. A ideia de que os indicadores sdo complexos e de dificil prospecgdo
constrange os responsaveis pela execugao da tarefa de coleta de campo, por
meios praticos e ageis e de sua disponibilizagdo acessivel.

Os indicadores do sistema de turismo devem ser simples e representar
suas atividades essenciais (transportes, hospedagem, alimentacao, atrativos
e servi¢os de apoio), pois nao se pode administrar o que nao se conhe-
ce (Schuch, 2001). Dessa forma, as organizagdes do turismo, integradas
em redes de comunicagdo e de cooperagdo, ou sistemas de clusters, cujo
conceito é esclarecido por diversos autores, desde Porter (1999) até Beni
(2012), criam condigdes ambientais favoraveis para a inovagdo em turis-
mo. E importante observar que a inovagio é destacada como fator essencial
para o desenvolvimento do Brasil, especialmente, por meio dos campos das
ciéncias exatas e da tecnologia industrial. O desafio transcende a inova-
¢do incremental, que é “formada por todas as mudangas e adaptacdes da
tecnologia para melhoria progressiva de produtos e processos” (Vazquez
Barquero, 2001).

A inovagéo incremental é inerente ao aprendizado da empresa, e sua fina-
lidade é atender as necessidades dos clientes. No campo industrial, sua de-
finicao fundamenta-se na capacidade competitiva, por meio de pequenas
alteragdes nos processos de engenharia, no design de produtos e na utiliza-
¢do eficiente de matérias-primas.

Essa abordagem contribui para esclarecer o conceito de inovagao radical,
que é a criacdo de produtos absolutamente novos, até entdo inexistentes
no mercado. Nesse processo, de acordo com a ideia de destruicdo criadora
de Schumpeter (1985), o antigo ¢ radicalmente substituido pelo novo. A
inovagdo radical é muito mais complexa e desafiadora para a competivi-
dade empresarial e econdmica brasileira. Uma de suas formas de incentivo
¢ o Programa Ciéncias Sem Fronteiros, do governo federal, que envia, em
sistema de convénios, alunos de ensino superior, das areas das ciéncias exa-
tas, para estudos nas principais universidades e institutos de pesquisa dos
paises desenvolvidos.

A aplicagio dos referenciais, tanto de inovagao incremental quanto de ino-
vagdo radical, ao setor de servigos é imprescindivel para os avangos do tu-
rismo. Nesse sentido, ainda que recorrentes, sao imprescindiveis as andlises
dos exemplos (casos de sucesso) e das potencialidades nesse campo. Outra
questao é em relagdo a expectativa de que a area de ciéncias sociais tam-
bém seja contemplada com incentivos governamentais, como o Programa
Ciéncia Sem Fronteiras. Espera-se que o turismo seja incluido nesses pro-
gramas.
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As experiéncias nesse sentido e os casos de sucesso em turismo constituem
objetos de estudo enriquecedores para os avangos na elaboragdo de arca-
bougo tedrico, ou da epistemologia do turismo, por meio de ciclo produtivo
e virtuoso de criagdo de novas visdes tedricas e pedagogicas. Com base na
visao dos sete saberes da educagdo do futuro, de Morin (2004) e na peda-
gogia libertadora de Freire (1997), é importante reconhecer a atuagao dos
atores da sociedade e do mercado, tanto no sentido de empreendedorismo
quanto no sentido de producio de conhecimento técito, espontaneo e vi-
vencial da realidade.

Nao somente nos 65 municipios (entre os quais, obviamente, estao todas as
capitais), considerados indutores do turismo pelo Ministério do Turismo
(ainda que o modelo seja amplamente questionado pelos demais munici-
pios), mas também em muitos destinos municipais e em todas as regioes
turisticas do pais, identificam-se potencialidades de comercializagaode
atrativos, servicos e produtos turisticos.

Conforme ja mencionado, os critérios para delimitagdo regional do destino
podem ser os atributos naturais, de acordo com os biomas ou os dominios
morfoclimaticos (Ab'Saber, 2005). Nesses cenarios geograficos, Chapada
Diamantina, Lengdis Maranhenses, Foz do Iguagu e Serra Gatcha sao al-
guns dos muitos exemplos de destinos ou atrativos naturais, cuja existéncia
antecede a criagdo de roteiros e a delimitagdo dos destinos em regides tu-
risticas. Os atributos naturais podem ser determinantes, mas as identidades
culturais sdo essenciais para a inovagdo e a comercializagdo dos destinos
turisticos, pois os fatores que prevalecem sdo os valores, a autenticidade e
os interesses das comunidades locais.

O turismo pode ser motor e definir padrao de desenvolvimento, desde que
adquira a conformacao de produto social. Para Paiva (2009), afirmar que
o turismo s6 pode promover o desenvolvimento, na medida em que ele
mesmo for objeto de investimento e trabalho, ¢ afirmar que a condigdo do
circulo virtuoso (qualidade de vida - turismo - desenvolvimento - quali-
dade de vida) ¢ a alteracao do que é em diregdo ao que queremos que seja.
Em suma, ¢ afirmar que a condi¢ao de uma estratégia eficiente e eficaz de
promogao turistica é o planejamento publico da agao coletiva. Em sintese,
turismo se desenvolve com planejamento.

EXEMPLOS DE INICIATIVAS DE SUCESSO DO TURISMO BRASILEIRO
O empreendedorismo e a gestao de pessoas sao o fundamento da existéncia

das organizagdes, definidas como coletividades de individuos especializa-
dos na produgéo de bens e servicos. Os empreendedores enfrentam incer-
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tezas e assumem riscos para viabilizar, criar e manter as organizagoes ho-
teleiras. Eles sdo atores proativos, que imaginam, desenvolvem e realizam
visdes (Filion, 2000; Timonset al, 2004; Drucker, 2011). A criagdo de novos
produtos, a prospec¢do de novos mercados, a implementac¢ao de métodos
de gestdo sdo iniciativas inovadoras de pioneiros visionarios, que propor-
cionam desenvolvimento socioeconémico, por meio da geragao de oportu-
nidades de emprego, renda e distribuicdo de riqueza, no sistema capitalista,
de livre mercado (Schumpeter, 2011).

A gestao de pessoas é competéncia essencial e determinante do empreen-
dedor, cujo principal atributo ¢ a formagao e a coordenagao de equipes ade-
quadas as exigéncias da qualidade e da competividade. Para serem vence-
doras, é preciso que as equipes profissionais tenham habilidades de plane-
jamento, de monitoramento e de controle dos fatores organizacionais im-
ponderaveis e inexoraveis (politica, economia, cultura, demografia, legisla-
¢a0, meio ambiente. tecnologia) (Mullins, 2004; Dessler, 2005; Mayo, 2012).

A criagao, o planejamento e a gestdo do turismo com base no modelo de
cluster ainda é incipiente no Brasil, mas os roteiros em ambitos munici-
pais e regionais sdo iniciativas cujos projetos tém implicito o referencial de
marketing de clusters como fundamentacao estratégica. De acordo com Sil-
va (2005), o roteiro para planejamento estratégico de lugares estrutura-se
em duas etapas: 1 — andlise ambiental: tendéncias, oportunidades, ameacas,
pontos fortes, pontos fracos, analise da concorréncia; 2 - plano estratégico:
visao estratégica, objetivos, agdes estratégicas, posicionamento mercadold-
gico, agoes de marketing.

Em Minas Gerais, os Circuitos Turisticos e a Estrada Real; no Rio Grande
do Sul, os Caminhos de Pedra e o Vale dos Vinhedos, em Bento Gongalves,
e o roteiro Raizes de Gramado, em Gramado estdo entre os exemplos de
iniciativas inovadoras do turismo nacional. A roteirizagao é estratégia de
regionaliza¢do, que, no Brasil é mais realidade em razao das dinamicas de
mercado turistico do que em razao das politicas ou dos modelos tedricos
de gestao.

Diversos, portanto, sao os exemplos, tanto em dmbito de municipalizagdo
quanto em ambito de regionaliza¢do. A inova¢ao em turismo contempla a
criaao de roteiros regionais. Entre os exemplos de roteirizagdo, os Circui-
tos Turisticos de Minas Gerais mostram avancos e desafios da iniciativa de
regionalizagdo do turismo em contexto de territdrio-rede. (Fratucci, 2009).
Suas experiéncias de articula¢do de diversas realidades socioecondmicas
e suas estratégias de planejamento, gestdo e desenvolvimento do turismo
podem ser modelos para criagdo de novos roteiros (Emmendoerferet. al.,
2001; Soares, 2012).
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A Editora Abril realiza, anualmente, ha 12 anos, o evento de premiagdo dos
melhores em turismo do Brasil, pela revista Viagem e Turismo e pelo Guia
4 Rodas. Entre os destacados em varias categorias, na décima terceira edi-
¢d0, em 2013, Santa Catarina foi o melhor estado; Rio de Janeiro, a melhor
cidade, Gramado, o melhor destino de inverno;o municipio de Bonito, o
melhor destino de ecoturismo; e Fernando de Noronha, o melhor destino
de praia. A razdo desses destaques sdo a criagdo de produtos, de servicos
e de atrativos, prospec¢do de novos mercados e implementacao de novos
métodos organizacionais como modalidades de inovagdo, que, em turismo,
nao significam descaracterizagdo ambiental e cultural, mas exatamente o
contrario, isto é, a sustentabilidade e o fortalecimento da autenticidade por
meio das estratégias tecnoldgicas interdisciplinares.

Em Santa Catarina, varias sdo as politicas e acdes. O mapeamento do esta-
do em zonas e a instigante criacdo das Secretarias de Desenvolvimento Re-
gional (SDR) motivam analises sobre as vantagens e desvantagens do siste-
ma politico-administrativo do Brasil, que se concentra na delimitagdo dos
trés entes federativos — unido, estados e municipios.A propria configuragao
constitucional da federagdo estabelece que a gestdo publica contextualiza-
se nos entes unido, estados e municipios. Nao existem secretarias regionais
de turismo. O estado de Santa Catarina foi pioneiro em criar as secretarias
de desenvolvimento regional (SDR). (Dreher e Salini, 2008).

Em todos os estados, seja por modelos estaduais, ou pelo modelo do Mi-
nistério do Turismo, os mapas territoriais sdo organizados em regides, as
quais, assim como aos destinos intra-municipais, aplicam-se as teorias de
redes e de clusters turisticos.

Os destinos preferidos por 55% dos turistas brasileiros sao os de sol e praia
da Regiao Nordeste, e apenas 5% dos turistas que circulam pelo Brasil sdo
estrangeiros. (Brasil, 2012). Esses indicadores mostram desafios a serem
vencidos e oportunidades a serem conquistadas com base na inovagao. O
conceito de destrui¢do criadora, de Schumpeter (1985), sindnimo de inova-
¢do radical, ou o simples conceito de inova¢ao, do mesmo autor e analisado
com base no ensinamento da simplicidade, de Einstein, sdo fundamentais
para o desenvolvimento do turismo.

Além disso, é fundamental a qualidade dos servi¢os de hospitalidade, com
base no sempre atual e extremante didatico modelo SERVQUAL, de Pa-
rasuraman, Zeithaml e Berry (1985), cujas dimensdes sdo: conhecimento
do cliente, competéncia no atendimento, empatia, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, seguranca, acessibilidade, comunicagdo, responsividade
e tangibilidade. Outros modelos, como os de Baker & Crompton (2000),
Chon & Ro (2006), Chi e Qu (2008) e Wang, Zhang, Gu & Zhen (2009) sao
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destacados por Chagas, Sampaio e Santos (2013) para analise da influéncia
da imagem de destinos na satisfagio e fidelidade a destina¢des de turismo
de sol e praia Natal (RN).

Os modelos mostram, respectivamente, que a qualidade exerce influéncia
direta e significativa na satisfagdo, assim como, a qualidade e a satisfagdo
exercem influéncia direta e significativa na fidelidade; os fatores que atraem
o turista ao destino sdo mais importantes para fidelizagao deles do que as
dimensoes responsaveis por sua satisfacio com a destinagdo; os investi-
mentos em imagem dos destinos tém relevancia estratégica em elevagio da
satisfacdo com atributos turisticos; e existe relagdo direta e positiva entre
satisfagdo do turista e fidelidade.

Exemplos de politicas e de gestao publica do turismo de base local e de pre-
servacgdo das identidades culturais sdo diversos no Brasil. Os casos inovado-
res, de sucesso, como roteiros e festas tematicas, sao referéncias para novas
iniciativas de regionalizagdo, e de roteiriza¢do do turismo. Além do poten-
cial turistico-cultural do Brasil e das oportunidades de implementa¢io de
politicas e de gestao publica do turismo em ambitos municipal e regional,
por meio de roteiros, diversas realizagdes também podem ser destacadas na
area de eventos. Os eventos, como o Carnaval do Rio de Janeiro, a Festa da
Uva de Caxias do Sul, a Oktoberfest de Blumenau e o Natal Luz de Gramado
sao exemplos de realizagdes planejadas e coordenadas pelo setor publico.

As festas tematicas culturais tém o objetivo de reunir pessoas com inte-
resses comuns, visando a dinamizar a cadeia produtiva do turismo. Sdo
estratégias de marketing turistico, que proporcionam projecdo da imagem
dos destinos, contribuem para o fortalecimento da identidade e o desenvol-
vimento socioeconomico local. Entre as diversas modalidades de gestdo de
eventos, a governanca ¢ fundamental para a inovagdo dos atrativos e para o
sucesso do ciclo de vida das festas turisticas. A gestdo democratica e partici-
pativa constitui modelo de cooperagdo entre atores representativos: o setor
publico, a iniciativa privada, a comunidade local e os visitantes e turistas.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AB’SABER, A. Os dominios de natureza no Brasil. Sao Paulo: Atelié Edito-
rial, 2005.

ACERENZA, M. A. Administragdo do turismo. Bauru: EDUCS, 2003.

ANSARAH, M. Turismo e segmentagdo de mercados: novos segmentos. In:
TRIGO, L. G. (Ed.). Andlises regionais e globais do turismo brasileiro. Sdo
Paulo: Roca, 2005.

167



BARRETTO, M.; REJOWSKI, M. Turismo: interfaces, desafios e incertezas.
Caxias do Sul: EDUCS, 2001.

BENI, M. C.Turismo: planejamento estratégico e capacidade de gestao. De-
senvolvimento regional, rede de producao e cluster. Sao Paulo: Manole,
2012.

BRASIL, Ministério do Turismo. Disponivel em: <www.turismo.gov.br>.
Acesso em: 10 de Novembro 2012.

CHAGAS, M. M,; SAMPAIO, L. M. & SANTOS, K. E. Andlise da influéncia
da imagem de destinos na satisfagdo e fidelidade a destinagoes de turismo
de sol e praia: um estudo em Natal/RN. Revista Brasileira de Pesquisa em
Turismo. Sao Paulo, 7(2), pp. 297-317, 2013.

COOPER, C. et al. Turismo: principios e pratica. Porto Alegre: Bookman,
2003.

DESSLER, G.Administragdo de recursos humanos.Sao Paulo: Prentice Hall,
2005.

DREHER, M. & SALINI, T. Regionalizagdo e politicas ptiblicas no turismo:
proposta bem (in)tencionada distante da praxis! V Semindrio de Pesquisa
em Turismo do MERCOSUL - SeminTUR. Universidade de Caxias do Sul,
p.- 1-17, 2008.

DRUCKER, P. EInovagdo e espirito empreendedor (entrepreneurship): prati-
ca e principios.Sao Paulo: Cengage Learning, 2011.

EMMENDOERFER, M. L.; SILVA, E. C. da; LIMA, A. A. T. E C. Evidéncias
de inovagdo social na gestdo publica do turismo em Minas Gerais — Brasil:
o modelo de circuitos turisticos em analise. Pasos, Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural.v.9, n.2, p.397-410, 2011.

FILION, L. J.Empreendedorismo e gerenciamento: processos distintos, po-
rém complementares. Revista de Administragdo de Empresas da Escola de
Administracao de Empresas da Universidade de Sao Paulo. 7 (3): 2-7, 2000.

FRATUCCI, A. C. Refletindo sobre a gestio dos espagos turisticos: perspec-
tivas para as redes regionais de turismo. Turismo em Analise, v. 20, n.3,
dezembro 2009.

FREIRE, P. Pedagogia da autonomia. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1997.

FURTADO, Celso Teoria e politica do desenvolvimento econémico. Sdo Pau-
lo: Companhia Editora Nacional, 1979.

HARVEY, D. Condi¢io pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mu-
danga cultural. Sao Paulo: Loyola, 1995.

168



HUGON, P. Histéria das doutrinas econdmicas. Sao Paulo: Atlas, 1996.

HUNT, E. K. Histéria do pensamento econdmico: uma perspectiva critica.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

IOSHPI, G. O que o Brasil quer ser quando crescer? E outros artigos sobre
educacio e desenvolvimento. Sdo Paulo: Paralela, 2012.

KOTLER ET AL.Marketing for hospitality and tourism. Nova Jersey: Pren-
tice Hall, 2003.

KUNSCH, M. Relagées publicas comunitdrias nos processos de gestio da ati-
vidade turistica. In: BENI, M. C. Turismo, planejamento estratégico e capa-
cidade de gestdo: desenvolvimento regional, rede de producéo e cluster. Sdo
Paulo: Manole, 2012.

LOHMANN, G.; PANOSSO NETTO, A. Teoria do turismo: conceitos, mo-
delos e sistema. Sdo Paulo: Alpeh, 2008.

MAFESSOLI, M. O imagindrio é uma realidade. Revista FAMECOS: Midia,
Midia, Cultura e Tecnologia. V. 1, n° 15, p. 74 - 82, 2001.

MAYO, A.Human resources ou human capital? Managing people as assets.
UK, Gower, 2012.

MENEGHEL, L.; TOMAZZZONI E. L. A comunicagdo e a integragdo dos
atores do Turismo regional: o caso do Observatério de Turismo e Cultura
da Serra Gaucha (Observatur). Revista Turismo Visdo e A¢do — Eletronica,
Vol. 14 - n° 2 - p. 246-260, 2012.

MOLINA, S. O pds-turismo. Sdo Paulo: Aleph, 2003.

MORIN, E. Os sete saberes necessdrios a educagio do futuro. Sao Paulo: Cor-
tez; Brasilia: UNESCO, 2004.

MULLINS, L. J. Gestao da hospitalidade e comportamento organizacional.
Porto Alegre: Bookman, 2004.

PAIVA, C. A. A construgdo do novo pela superagdo das oposigoes simplistas
ns obra de Tomazzoni. In: TOMAZZONI, E. L. Turismo e desenvolvimen-
to regional: dimensdes, elementos e indicadores. Caxias do Sul: EDUCS,
2009.

PANOSSO NETTO, A. Filosofia do turismo: teoria e epistemologia. Sdo
Paulo: Aleph, 2005.

PARASURAMAN, A; ZEITHAML, V. e BERRY. A conceptual model of ser-
vice quaility and its implications for future research.Journalof Marketing. V.
49, p. 41 - 50, 1985.

169



PORTER, M. Clusters e competitividade. HSM Management. Sao Paulo, Ju-
lho - Agosto, p. 100 - 110, 1999.

PREBISCH, Raul. O desenvolvimento econdémico da América Latina e seus
principais problemas. Revista Brasileira de Economia. Rio de Janeiro: FGV,
ano 3, p. 47-111, set, 1949.

SANTOS, Milton. Por uma outra globalizagdo: do pensamento unico a
consciéncia universal. Rio de Janeiro: Record, 2005.

SEN, A. Desenvolvimento como liberdade. Sao Paulo: Companhia das Le-
tras, 2000.

SCHUCH, Carlos H. Desempenho da cadeia produtiva da industria do tu-
rismo. In: Barretto Margarita e REJOWSKI, Mirian (Org.). Turismo: inter-
faces, desafios e incertezas. Caxias do Sul: EDUCS, 2001.

SCHUMPETER. A teoria do desenvolvimento econdémico. Sao Paulo: Nova
Cultural, 1985.

SILVA, C. ]. Marketing estratégico de lugares. In: Trigo, L.; PANOSSO NE-
TTO, A.; CARVALO, M. & PIRES, Paulo S. Anadlise regionais e globais do
turismo brasileiro. Sao Paulo: Roca, 2005.

SMITH, A. Uma investigagio sobre a natureza e causa da riqueza das nagées
e a nova economia. Sao Paulo: Hemus, 2011.

SOARES, E. Planejamento puiblico estadual e desenvolvimento turistico de
destinos indutores em minas gerais (2007-2010). Dissertagdo de Mestrado.
Universidade Federal de Vigosa (UFV), 2012.

TIMMONS, J. A.; ZACHARAKIS, A. & SPINELLI, S. Business planstha-
twork: a guide for small business. McGraw Hill, 2004.

TOMAZZON, E. L. Turismo e desenvolvimento regional: dimensoes, ele-
mentos e indicadores. Caxias do Sul (RS): EDUCS, 2009.

VAZQUEZ BARQUERO, A. Desenvolvimento enddgeno em tempos de glo-
balizagdo. Porto Alegre: UFRGS, 2002.

VIAGEM. Prémio viagem e turismo 2013/2014. Disponivel em <http://via-
jeaqui.abril.com.br/materias/premio-viagem-e-turismo-2013-2014-noti-
cias>. Acesso em: 10 de Setembro de 2013.

170





