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RESUMO

Esta tese se propds a delinear a construcdo de um Modelo Integrativo de Justica (MIJ) para o
Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur). Trata-se de um trabalho configurado na
tradicdo dos estudos de ética em macromarketing, a partir de uma construgdo tedrica em
conjunto com uma pesquisa empirica sobre um sistema de marketing turistico especifico. O
argumento de tese se baseou na necessidade de fixar principios de justica que fossem
adequados a promocdo de um funcionamento justo e equilibrado dentro do sistema de
marketing turistico. Assim, os seguintes objetivos foram tracados: discutir o equilibrio em
sistemas de marketing de maneira geral, tomando por base as teorias de justica e do
stakeholder; entender melhor as caracteristicas especificas da atividade turistica no sentido de
subsidiar posteriormente a construcao de principios de justica adaptaveis a sistemas agregados
de marketing dessa natureza; e compreender o funcionamento de um sistema de marketing
especifico, no qual pudéssemos nos embasar — em conjunto com o aporte tedrico — para a
proposicdo do Modelo Integrativo de Justica. Para atingir esses objetivos, inicialmente
realizamos uma construcdo tedrica discutindo as teorias de justica e do stakeholder como
bases para a promogéo de um sistema de marketing justo; em seguida, analisamos elementos
conceituais acerca da atividade turistica e da constituicdo do SAMTur, e empreendemos um
estudo empirico na regido turistica do Brejo Paraibano, no sentido de auxiliar o embasamento
teorico acerca do delineamento de principios de justica que fossem aplicaveis a sistemas dessa
natureza. Dessa maneira, pudemos sintetizar a proposicdo do Modelo Integrativo de Justica
para 0 SAMTur, ndo somente em carater normativo, mas também a partir da proposicdo de
acOes praticas de aplicacdo dos principios de justica por parte dos stakeholders do sistema.
Como principais contribuicdes da nossa tese, primeiramente trazemos a perspectiva de
sistema agregado de marketing para a atividade turistica, em termos de ética em
macromarketing e equilibrio de sistemas de marketing; em segundo lugar, realizamos a
proposicdo do Modelo Integrativo de Justica aplicavel ao SAMTur, em que delineamos
principios para o seu funcionamento equilibrado, além de um caminho para estruturacéo
pratica de acBes para implementacdo dos principios do MIJ. Entendemos que esse tipo de
sistema tem um funcionamento mais eficiente na medida em que institui agdes colaborativas
entre os seus stakeholders, levando em conta principalmente os interesses dos residentes do
lugar e diminuindo a dependéncia do sistema no poder publico.

Palavras-chave: Macromarketing. Etica em macromarketing. Sistema agregado de marketing.
Turismo. Modelo Integrativo de Justica.



ABSTRACT

The presented work aimed to outline the development of an Integrative Justice Model (IJM)
for the Aggregate Tourist Marketing System (ATMS). It draws on the tradition of
macromarketing ethics studies, from a theoretical construction, together with an empirical
research of a specific tourist marketing system. We therefore argue for the need to establish
justice principles suitable to promote a fair and balanced functioning within the tourist
marketing system. Thus for, the following objectives were outlined: discuss balance in
marketing systems in a general matter, based on justice and stakeholder theories; better
understand specific tourism characteristics in the sense of subsequently subsidizing the
construction of justice principles adaptable to aggregate marketing systems of this nature; and
understand the functioning of a specific marketing system, under which we could base -
together with the theoretical contribution - for the proposition of the integrative justice model.
In order to achieve those objectives, we initially carried out a theoretical study discussing
justice and stakeholder theories, as foundations for promoting a fair marketing system. Then
we have analyzed conceptual tourism elements and the constitution of the Aggregate Tourist
Marketing System, and additionally, we have undertaken an empirical study in the tourist
region of Brejo, in the state of Paraiba, Brazil, in order to ground the theoretical basis for the
design of justice principles suitable to such systems. As a result, we could synthesize the
proposition of the Integrative Justice Model for the ATMS, not only in normative manner, but
also through the proposition of practical actions for the justice principles to be taken by
system’s stakeholders. As main contributions of our proposal, we firstly bring the perspective
of aggregate marketing system into the tourist activity, in terms of macromarketing ethics and
marketing systems balance, and, secondly, by proposing an applicable Integrative Justice
Model to the ATMS, in which we outlined principles for a balanced functioning, as well as
paths for the practical structuring of actions which enable the 1JM principles accomplishment.
We believe that this type of system works more efficiently insofar as it establishes
collaborative actions among its stakeholders, taking into account the interests of local
residents and reducing the system’s dependence on the government.

Keywords: Macromarketing. Macromarketing ethics. Aggregate marketing system. Tourism,
Integrative justice model.
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1 INTRODUCAO

Pesquisas recentes tém demonstrado que o turismo pode ser uma atividade propulsora
de crescimento econémico e de incremento no bem-estar social (OVIEDO-GARCIA;
CASTELLANOS-VERDUGO; MARTIN-RUIZ, 2008; MAI; RAHTZ; SHULTZ I, 2013;
SILVA; XAVIER; LINS, 2013). Em sendo um possivel promotor de desenvolvimento de um
local®, entendemos ser importante analisar o impacto do turismo sob uma perspectiva que leve
em consideracdo um contexto mais amplo de bem-estar social, inclusive tendo em conta a
geracéo de qualidade de vida? para as populacBes locais, como externalidades geradas pela
atividade turistica desenvolvida em uma localidade.

Ja no inicio dos anos 2000, Weeden (2001) argumentava sobre os impactos sociais e
ambientais do turismo, demonstrando sua preocupacdo com O que as consequéncias das
externalidades negativas do turismo poderiam gerar para a promogdo de uma atividade
turistica sustentavel e ética. Além disso, a autora apontava uma tendéncia crescente em nivel
global no sentido de questionar a natureza e a velocidade desse crescimento. Para ela, ndo
havia davidas de que o turismo pode trazer inumeros beneficios econémicos a um lugar. Por
outro lado, Mai, Rahtz e Shultz 1l (2013) argumentam que o turismo pode ampliar as
desvantagens sociais e econdmicas para a populacdo receptora da atividade, principalmente
em paises em desenvolvimento.

De fato, ¢é facil pensar em exemplos no Brasil em que a atividade turistica beneficia
um grupo especifico de agentes (geralmente grandes empresarios), por um lado, e, por outro,
a populacdo local é excluida ou se encontra as margens dos seus beneficios (cf. FERREIRA,
2006; SOARES; GALENO; ROS, 2014; RIBEIRO; AMARAL, 2015). Encontramos, assim,
uma serie de situacdes de desequilibrio e de distribuicdo injusta dos beneficios da atividade
turistica dentre os diversos agentes que compdem o turismo, assim como a geracdo de
Impactos negativos principalmente em termos sociais e ambientais para o lugar.

Na literatura, encontramos exemplos de impactos negativos causados pelo turismo de

massa em cidades pequenas sem estrutura para receber muitos visitantes, gerando risco para o

! Tomemos como base, por exemplo, a argumentacdo de Scotolo e Panosso Netto (2015), que afirmam que
pensar em desenvolvimento local é pensar em modificar a situacdo atual de uma localidade, tornando-a
aperfeicoada, melhorada e aprimorada, ndo somente em termos econdmicos, mas tambhém a partir de aspectos
sociais.

2 Aqui consideramos qualidade de vida relacionada ao bem-estar das pessoas, tanto associada a fatores objetivos
de acesso as condicoes ideais de vida quanto a fatores subjetivos, relacionados a satisfacdo com a propria vida
(cf. COSTA, 2015).
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ambiente (FERREIRA, 2006); ou uma comunidade que tem seu espaco de moradia utilizado
pela atividade turistica, sem promover nenhuma participacdo da comunidade (SOARES;
GALENO; ROS, 2014); ou problemas de falta de regulacéo do Estado e politicas publicas que
equilibrem interesses de operadores turisticos, consumidores e comunidades locais
(BORGES, 2014); ou até mesmo problemas no acesso as atividades de lazer da comunidade
local provocados pelo turismo (RIBEIRO; AMARAL, 2015).

Nesse sentido, faz-se pertinente discutir o conceito de ética em macromarketing no
contexto do turismo, a partir de uma perspectiva sistémica, com vistas a promocao do
equilibrio de sistemas dessa natureza. Dessa maneira, construimos este capitulo introdutério
de forma a apresentar inicialmente os recortes escolhidos para a pesquisa, a partir da reflex@o
sobre o objeto de andlise, de forma a gerar saidas que permitam o desenvolvimento e a
promocdo da qualidade de vida da comunidade receptora da atividade turistica.
Adicionalmente, questfes sobre ética em macromarketing sdo discutidas a partir da
construcdo da teoria do stakeholder e da teoria da justica, além de uma reflexdo sobre o
delineamento de um modelo integrativo de justica aplicavel a sistemas de marketing turistico,
levando em consideracdo as particularidades regionais e a promocdo do desenvolvimento

local, culminando no delineamento do caminho escolhido para configuracdo da presente tese.

1.1 Apresentacdo dos recortes tematicos

Mundialmente, os estudos em turismo utilizando a perspectiva do marketing tiveram
inicio no final da década de 1970, momento em que as empresas turisticas observaram um
aumento na oferta turistica juntamente com um incremento da competicdo do trade turistico
(MACHADO; MEDEIROS; LUCE, 2011). Esses autores afirmam, no entanto, que foi a partir
das mudancas sociais, econdmicas e politicas dos anos de 1980 que o marketing de destinos
turisticos emergiu com mais forca.

Ainda conforme observam Machado, Medeiros e Luce (2011), a area de marketing
contribuiu muito para os estudos de marketing de destinos, especialmente quando falamos em
aplicacdo de conceitos de segmentacdo de mercado, mix de marketing e satisfacdo da
necessidade do consumidor. No entanto, os autores argumentam que alguns aspectos
especificos da atividade turistica ndo podem ser negligenciados, j& que no turismo ocorrem
trocas muito mais complexas que envolvem uma série de agentes interessados para além da
relacdo demandante/ofertante (como turistas, governo, moradores e empresarios).

Concordamos que as a¢des de marketing de lugares, ou de marketing de um destino,
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devem levar em consideracdo os interesses de turistas, exportadores, investidores, industria,
sede de corporagdes, governo e, principalmente, dos residentes do lugar (cf. KOTLER,;
HAIDER; REIN, 1993; INSCH; FLOREK, 2008; MEDEIROS, 2013). Esse conjunto de
atores sociais possui relagbes dinamicas e imbricadas entre si, com trocas complexas, que
compreendem aspectos tangiveis e intangiveis, econémicos e simbolicos, 0 que leva a
necessidade de que a &rea avance para além do foco no cliente e no produto (MACHADO;
MEDEIROS; LUCE, 2011).

A partir dessa exposicédo, acreditamos que uma Vvisdo de sistemas de troca, baseada em
uma perspectiva de geracdo de equilibrio do sistema, torna-se uma lente essencial para que a
atividade turistica de um destino possa ser analisada dentro de uma perspectiva ampla, de
macromarketing, que leve em conta todos os agentes envolvidos no sistema. Além disso,
partindo da visdo de ética em macromarketing, também argumentamos que esse sistema de
trocas precisa ser justo para todos os stakeholders que o compdem.

Analisar fendmenos de marketing a partir de uma perspectiva de sistemas de troca tem
se apresentado como uma abordagem necessaria para estudos alinhados a perspectiva de
macromarketing, no sentido de permitir uma melhor compreensao da dindmica dos elementos
envolvidos dentro de um sistema agregado de trocas. Nesse sentido, encontramos pesquisas
acerca do sistema de marketing alimentar (cf. BARBOZA, 2014), do sistema de marketing do
consumo de agua (cf. PATSIAOURAS; SAREN; FITCHETT, 2015), dentre vérias outras que
analisam fendmenos a partir da lente do sistema agregado de marketing (cf. WHITE;
SAMUEL, 2015).

Quando falamos em sistema agregado de marketing, nos amparamos no conceito
proposto por Layton (2007), em que um sistema de marketing € definido como uma rede de
individuos, grupos e/ou entidades, conectados direta ou indiretamente, através de participacao
sequencial ou compartilhada na troca econdmica que cria, absorve, transforma e disponibiliza
produtos, tangiveis e intangiveis, ofertados a partir das demandas do consumidor.

Desta forma, pensar em atividades turisticas a partir da perspectiva de sistema de
marketing representa uma forma mais completa e macro de compreender a atividade, a partir
da composigdo das entradas e saidas desse sistema, incluindo suas externalidades. No caso do
turismo, uma lente de sistemas pode auxiliar em uma melhor andlise e identificacdo dos
agentes envolvidos, além do entendimento das necessidades de cada um e da possivel
visualizagdo de situagdes de desequilibrio desse sistema. As saidas esperadas desse sistema
devem estar voltadas para o desenvolvimento social e econémico do lugar, bem como para a
geracdo de qualidade de vida para os residentes (MEDEIROS, 2013).
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Existe, conforme argumentado por Duffy e Dwyer (2014), uma necessidade de
conceituar a area de turismo como um sistema de marketing, ja que abordagens que tratam
cada aspecto do sistema como independente e isolado parecem inadequadas. Ao invés de
focar em uma acdo especifica das trocas de uma atividade turistica, uma perspectiva de
macromarketing considera a coletividade das atividades relacionadas com as trocas turisticas.
Duffy e Dwyer (2014) argumentam ainda que uma lente ampla de macromarketing é
particularmente util para areas turisticas, e que a literatura em turismo tem reconhecido a
necessidade de um uso mais amplo de um nivel macro de analise.

A atividade turistica tornou-se, ao longo dos anos, uma estratégia de busca de
desenvolvimento econdémico de lugares em varios destinos ao redor do mundo (McLENNAN
et al.,, 2014). Segundo Albaladejo, Gonzalez-Martinez e Martinez-Garcia (2014), varios
estudos analisaram a relacéo entre o turismo e o crescimento econémico tanto sob o ponto de
vista tedrico como a partir de uma perspectiva empirica. Sendo assim, ndo basta fazermos
uma identificacdo e caracterizacdo de um sistema agregado de marketing turistico, se ndo
realizarmos conjuntamente uma analise ética e de equilibrio das relacBes entre os envolvidos
nos sistemas. E necessario verificar até que ponto esses beneficios realmente se materializam
para todos os envolvidos e se sdo igualmente distribuidos.

Diante dessa possibilidade de desequilibrios dentro de um sistema de marketing
turistico, faz-se necessaria uma reflexdo a partir de preceitos de ética em macromarketing e de
teorias que nos ajudem a identificar e caracterizar sistemas de marketing desequilibrados.
Conforme observa Barboza (2014), os estudos realizados no sentido de alcancar o equilibrio
em um sistema de marketing séo orientados para encontrar uma combinacao de interesses que
seja justa entre todos os envolvidos em determinada acdo, com o intuito de buscar uma
adequada distribuicdo de beneficios e sacrificios entre os agentes do sistema.

Nesse contexto, o trabalho de Ferrell e Ferrell (2008) nos ajuda a visualizar um
framework de ética em macromarketing, englobando uma orientagdo para o stakeholder e
conceitos de justica distributiva para possibilitar a analise de desequilibrios de um sistema de
marketing. Assim, esses autores enfatizam que a ética em macromarketing trata da
preocupacdo com 0s impactos econémicos e sociais da distribuicdo justa de produtos e outros
recursos atraves do sistema de marketing. A orientacdo para o stakeholder, por sua vez, € tida
como a preocupacdo com as necessidades dos participantes e de outras partes interessadas
dentro do sistema de marketing. E, por fim, a justica distributiva aparece como uma filosofia
normativa para fornecer principios que podem contribuir para uma cultura organizacional

voltada para a ética em macromarketing.
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Teorias de justica distributiva, por exemplo, séo utilizadas para caracterizar sistemas
de marketing desequilibrados, principalmente sob a perspectiva de consumidores vulneraveis
e/ou da base da piramide (cf. LACZNIAK, 1999; HILL, 2005; SANTOS; LACZNIAK, 2012;
SANTOS; LACZNIAK; FACCA-MIESS, 2013; BARBOZA, 2014). Especificamente, nos
estudos de justica distributiva e macromarketing, tem-se uma analise sobre em qual medida
um sistema (ou subsistema) de marketing estudado gera saidas em torno de um resultado
injusto para determinadas partes do sistema (LACZNIAK; MURPHY, 2008). De acordo com
Laczniak e Murphy (2008), a justica distributiva em marketing trata de como os sistemas de
marketing, em termos de estruturas, politicas, ou praticas, distribuem de forma justa os
ganhos e perdas do sistema dentre as diversas partes que sdo afetadas pelos processos de
trocas deste sistema.

Nos estudos em turismo, a perspectiva de equilibrio de interesses e de justica entre
agentes de um sistema de marketing encontra lugar (ainda incipiente, em nossa Vvisdo) em
publicacdes na area de turismo sustentavel, isto é, tem-se a visdo do turismo sustentavel como
uma possivel forma (ou porta de entrada) para a realizacdo de uma visdo de justica ou de
teoria do stakeholder. No entanto, Jamal e Camargo (2013) argumentam que ha uma
necessidade de estudos na area de sustentabilidade em turismo utilizarem questdes ligadas as
teorias de justica. Para essas autoras, especialmente com relacdo as populacgdes locais, os links
tedricos com justica e ética tém sido explorados de maneira morosa, o que é problematico, ja
gue o0s agentes residentes tendem a ser os mais afetados pelas decisdes e pelo
desenvolvimento de acGes de marketing em um local, principalmente aqueles residentes de
baixa renda.

Uma perspectiva ampliada da teoria do stakeholder que retire do seu centro de analise
a firma, exclusivamente para se voltar a um determinado sistema de marketing, é uma
perspectiva que pode complementar a compreensdo de um sistema e contribuir para o
entendimento dos interesses e consequéncias das agdes de um sistema em cada um dos
agentes afetados/interessados. Nesse sentido, Hult et al. (2011) conceituam o stakeholder
marketing como sendo um conjunto de atividades e processos, dentro de um sistema de
instituicdes sociais, que gera valor atraves das relacGes de troca com o0s seus diversos agentes
interessados.

Ferrell e Ferrel (2008) afirmam que existe pouca preocupacdo de ética em marketing
em um nivel de analise de macromarketing, especialmente concernente aos efeitos das
atividades de marketing nos stakeholders para além do foco em colaboradores, consumidores

e acionistas. Esses autores argumentam ainda que essas questdes mais amplas de
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macromarketing acabam caindo no dominio da economia, filosofia, sociologia e ciéncia
politica. Diante do exposto, percebe-se uma lacuna nos estudos de ética em macromarketing
voltados para analisar questfes fora do ambiente da firma e com a ampliacéo dos stakeholders
envolvidos para todo o sistema de marketing.

Adicionalmente, Jamal e Camargo (2013) argumentam que é perceptivel que estudos e
pesquisas na area de turismo e gestdo de lugares carecem de uma discussdo acerca de questdes
relacionadas a promocéo de justica e equilibrio para todos os stakeholders envolvidos em um
sistema de marketing turistico. Os mecanismos de governanca para garantir um
funcionamento justo e responsavel de um sistema acabam sendo deixados de lado, dada a
complexidade e o escopo de um sistema de marketing turistico. Assim, afirmam essas autoras,
0 desenvolvimento de marketing e de turismo, hd muito dominado pelos interesses de
empresarios, precisa ser revisitado filosoficamente e examinado com mais rigor, no sentido de
alcancar os valores éticos e morais anteriormente defendidos pelos tedricos da area de turismo
sustentavel.

Podemos verificar um esforco nesse sentido em um estudo anterior de Mai, Rahtz e
Shultz Il (2013), realizado no contexto do Vietnd, no qual os autores buscam identificar o
turismo como sendo um potencial catalisador para a transformacdo de mercados de
subsisténcia e de geracao de qualidade de vida para as pessoas. O estudo se baseou em Varios
fatores de predicdo ou influéncia na qualidade de vida dos residentes, como geografia,
instituicGes politicas, politicas macro/microeconémicas, cultura, marketing e sistemas
administrativos; fatores esses que, segundo o0s autores, reconhecem a complexidade
multidimensional e a interdependéncia do bem-estar econdmico e social.

Assim, o argumento de Mai, Rahtz e Shultz 1l (2013) de que ha um crescimento da
necessidade de se monitorar como o desenvolvimento econdmico de uma comunidade
interage com o bem-estar individual e comunitario adiciona um outro fator a ser considerado
como saida de um sistema de marketing turistico que vai além do desenvolvimento
econémico e leva em consideracdo o desenvolvimento social do lugar. Nesse sentido, os
autores observam ainda que varias avaliacGes, medidas e modelos desenhados para incorporar
medidas subjetivas de bem-estar para individuos, comunidades e sociedade como um todo
estdo substituindo e/ou complementando as medi¢cdes meramente econdmicas.

Além de determinar fatores acerca do desenvolvimento social e econémico como
saidas de um sistema de marketing turistico, argumentamos a necessidade de se levar em
consideracdo as especificidades regionais nas quais o destino turistico estd inserido. Ja que

essas caracteristicas intrinsecas a regido denotardo um carater singular e Unico ao sistema de
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marketing sob anélise, tendo em vista que nesse caso estamos tratando de um destino turistico
inserido geograficamente em determinada regiéo.

A partir desses recortes tedricos, destacamos a inovacdo conceitual desta tese, que
reside em caracterizar um sistema agregado de marketing turistico equilibrado, a partir dos
preceitos de ética em macromarketing que levam em consideracdo teorias de justica e do
stakeholder (conforme proposto por Ferrell e Ferrell, 2008) para geracéo do equilibrio de um
sistema, agregando caracteristicas regionais nas suas entradas e gerando desenvolvimento
econdmico e social nas suas saidas. Diante dessa construcéo, sera possivel a proposi¢do de um

modelo integrativo de justica para destinos turisticos, objetivo central do presente estudo.

Figura 1 - Proposicdo da tese

ETICA EM MACROMARKETING

( TEORIAS DE l TEORIA DO
JUSTICA STAKEHOLDER
Caracteristicas EQUILIBRIO
regionais

Desenvolvimento
econdmico-social

MODELO INTEGRATIVO DE

JUSTICA PARA DESTINOS
TURISTICOS

Fonte: Elaboragdo propria (2017).

Na Figura 1, temos os principios balizadores de ética em macromarketing, a partir das
teorias de justica e do stakeholder orientando a configuracdo (dentro de uma perspectiva de
equilibrio de sistemas de marketing) de um sistema agregado de marketing turistico em sua
forma ideal, possibilitando assim a proposicdo de um modelo integrativo de justica para
destinos turisticos, o qual poderia ser utilizado para verificar o alinhamento de um destino
com esses principios de justica e equilibrio.

Vale salientar que a abordagem tedrica para a tematica escolhida na presente
tese segue a tradicdo da configuracdo de estudos sobre ética em macromarketing.

Utilizamos como principal referéncia de construgdo de framework, conforme ja exposto, o
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trabalho de Ferrell e Ferrell (2008), isto é, tomamos um sistema agregado de marketing como
unidade de andlise (no nosso caso, 0 de turismo) para entendé-lo, observar situacfes de
desequilibrio (a luz de teorias de justica e stakeholders, pela visdo de Ferrell e Ferrell), para
em seguida propor principios de funcionamento do sistema com vistas a torna-lo mais

equilibrado. Nos capitulos 2 e 3 detalhamos melhor essa visdo.

1.2 Problematizacéo e objetivos

O setor de turismo tem chamado a atencdo no cendrio mundial devido ao elevado
crescimento de suas atividades. Nesse contexto, o Nordeste do Brasil possui grandes
vantagens, ja que € uma regido com fatores que propiciam o aproveitamento econdmico
dessas atividades (SOUZA, 2014). E a regifo brasileira que apresentou, em 2012, a maior
expansao em atividades relacionadas ao turismo, segundo o Ministério do Turismo (BRASIL,
2013). O mercado de feiras e eventos foi 0 que mais se destacou entre as cidades nordestinas,
devido especialmente ao aumento da procura do turista por destinos nacionais.

A atividade turistica recebeu atencdo especial das politicas de desenvolvimento
adotadas pelos estados nordestinos a partir dos anos 1980, principalmente viabilizadas pelo
PRODETUR-NE?, projeto de dimens&o regional que buscou alavancar politicas pablicas em
nivel local, evidenciando o turismo como atividade econ6mica associada a pauta de
desenvolvimento da regido nordestina (DANTAS, 2007). Assim, o Nordeste foi inserido em
uma conjuntura consubstanciada por novos espacos produtivos, com novos agentes
econdmicos e politicas voltadas para o desenvolvimento no turismo na regido em virtude de
sua localizacdo proxima ao mercado internacional e de seus recursos naturais (SOUZA,
2013).

Apesar do posicionamento do turismo como plataforma de desenvolvimento do
Nordeste desde os anos 1980, percebemos, conforme ja& argumentado, determinados vicios
que emergiram no sentido de causar situacdes desfavoraveis a determinados atores sociais.
Nesse aspecto, Branco, Souza e Varela (2012) apontam que as fragilidades do turismo
regional nordestino estdo pautadas principalmente em elementos envolvendo infraestrutura
urbana e de transportes, caréncia de equipamentos para o0 desenvolvimento de outros
segmentos no turismo, dificuldade de se obter dados relacionados a demanda turistica,

concentracdo de atrativos turisticos, necessidade de participacdo da comunidade local, baixa

* Programa de Ac#o para o Desenvolvimento do Turismo no Nordeste.
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formagéo de mao de obra e baixa qualidade de servicos, problemas socioecondmicos — como
desigualdade na distribui¢do de renda, prostituicdo infantil, exclusdo da comunidade local,
violéncia urbana etc.

Surge, nesse sentido, o desafio de construcdo de uma visdo de ética em
macromarketing para pensar em sistemas agregados de marketing turistico que tornem essas
acOes e esses projetos equilibrados dentro de um contexto nordestino. S&o situacdes que
requerem a elaboracdo de proposicdes no sentido de buscar formas para que a atividade
turistica se cologue de fato como uma estratégia de desenvolvimento justa, em que a
contribuicdo do turismo para o local leve em consideragdo os diversos atores sociais
envolvidos.

Assim, questionamos: 0 que torna um destino turistico justo? Que principios devem
guiar as politicas publicas para promover um tratamento justo para todos os stakeholders de
um sistema de marketing turistico? Como as particularidades da regido Nordeste influenciam
na constituicdo dos elementos e agentes desse sistema? Em que medida esforcos de
desenvolvimento em torno da industria do turismo podem contribuir para um modelo de
desenvolvimento mais igual e sem apropriagédo indevida?

Especificamente, nosso questionamento de tese surge: como um sistema agregado de
marketing turistico pode estar alinhado aos conceitos de ética em macromarketing?
Nesse sentido, um modelo integrativo de justica que busque identificar os agentes envolvidos
no sistema, baseado em preceitos de ética em macromarketing, pode ser um caminho. Assim,
argumentamos que o sistema agregado de marketing turistico é potencialmente
desequilibrado e pode alcancar melhores condicdes de equilibrio a partir de uma viséo
estrutural melhor, na perspectiva de um modelo integrativo de justica adequado a
sistemas de marketing dessa natureza.

No caminho para constru¢cdo de um modelo integrativo de justica para sistemas de
marketing turistico, tracamos alguns objetivos desse trabalho. Inicialmente, pretendemos
discutir o equilibrio em sistemas de marketing de maneira geral, tomando por base as
teorias de justica e do stakeholder, conforme recortes tedricos apresentados no Capitulo 2. O
alcance desse objetivo nos propiciou um melhor entendimento acerca da fixagdo de principios
de justica para um funcionamento equilibrado de um sistema de marketing para todos 0s seus
agentes envolvidos.

Na sequéncia, buscamos entender melhor as caracteristicas especificas da
atividade turistica no sentido de subsidiar posteriormente a construcao de principios de

justica adaptaveis a sistemas agregados de marketing dessa natureza. Assim, no Capitulo
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3, atendemos a esse objetivo com uma breve conceituacdo do turismo, suas caracteristicas e
sua visdo disciplinar. Além disso, nesse mesmo capitulo, caracterizamos (ainda de maneira
tedrica) os elementos do Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur). Essa
construcdo foi possivel a partir da juncdo entre os recortes tedricos do Capitulo 2 e 3. O
atendimento desse objetivo nos auxiliou durante o processo das primeiras incursdes em
campo, e posteriormente, em conjunto com a parte empirica, na delineagdo final do modelo
integrativo de justica para sistemas de marketing turisticos.

Em termos de pesquisa empirica (detalhamos as decisdes metodolédgicas no Capitulo
4), definimos o objetivo de compreender o funcionamento de um sistema de marketing
especifico, sob o qual pudéssemos nos embasar — em conjunto com o aporte tedrico —
para a proposi¢cdo do modelo integrativo de justica. Dessa maneira, optamos por entender
um sistema turistico local, a regido do Brejo Paraibano, pela sua caracteristica de circuito
turistico, com a Unica instancia de governanca regional em funcionamento no estado (até o
momento em que escrevemos), 0 Férum de Turismo do Brejo, que conta com a representacdo
de diferentes esferas da sociedade. Vale salientar que, conforme tradicdo de estudos em
macromarketing, a unidade de andlise empirica escolhida foi estudada com o objetivo de
ilustrar o funcionamento de um sistema e ndo para buscar comprovar o aporte tedrico de
maneira empirica.

A compreensdo do funcionamento desse sistema em especifico, em conjunto com o
delineamento tedrico prévio, possibilitou-nos o alcance da nossa proposicao de tese, que trata
da construcdo de um modelo integrativo de justica que seja aplicavel a sistemas de marketing
turistico dessa natureza. O Capitulo 5 traz a analise do funcionamento desse sistema,
juntamente com a proposi¢cdo do modelo, baseado em preceitos de ética em macromarketing.
Acreditamos que esse tipo de construcdo pode auxiliar destinos turisticos com essas
caracteristicas a se tornarem mais equilibrados e justos para todos os stakeholders envolvidos.

No préximo item, detalhamos como esses objetivos se refletiram em termos de

caminho de construcgéo e estrutura do presente trabalho de tese.

1.3 Caminho de construcao e estrutura da tese

Para construcdo desta tese, escolnemos um caminho em que a revisdo da literatura se
deu paralelamente as primeiras imersées em campo, de cunho exploratério e sem estruturacao
precisa, no sentido de deixar o campo “falar”, a partir de observacdes, participagdes em

atividades locais e projeto de extensdo na regido. Essa primeira etapa exploratoria, realizada
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em concomitancia com a construcdo do aporte tedrico, e com inspiracdo no processo de
bricolagem (cf. KINCHELOE; BERRY, 2007), permitiu que entrdssemos em contato com o
objeto de pesquisa tanto a partir das lentes tedricas quanto a partir das nossas proprias
vivéncias e incursdes, de maneira que, a medida em que iamos adentrando na teoria, nosso
olhar para a realidade pratica se tornava mais direcionado, ao mesmo tempo em que 0 campo
nos dizia que caminhos tedricos seriam os mais adequados para o entendimento dessa
realidade.

Ap0s a consolidacdo do arcabouco teorico e dos relatos das primeiras incursdes em
campo, seguimos para a construcdo de uma etapa mais estruturada da pesquisa empirica, na
qual a teoria e os primeiros achados oriundos das observacbes puderam subsidiar um
direcionamento maior para o conteido das entrevistas e o0s sujeitos escolhidos para serem
entrevistados. A partir dai, foi possivel encontrar subsidios para a proposi¢cao do um modelo
integrativo de justica aplicavel a destinos turisticos, a partir da delineagdo de principios de
justica adequados. A Figura 2 retrata graficamente o caminho percorrido.

Figura 2 - Caminho de construcéo da tese
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Fonte: Elaboragéo propria (2017).

Em termos de organizacéo textual dos capitulos, optamos pela seguinte configuragéo:

além do capitulo introdutorio, buscamos fazer, no segundo capitulo, uma construgdo tedrica
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acerca de reflexdes sobre ética em macromarketing, inicialmente conceituando sistemas
agregados de marketing, perpassando por teorias de justica e pela teoria do stakeholder, para
em seguida compreender questbes relacionadas ao equilibrio de sistemas de marketing,
refletindo sobre um modelo integrativo de justica aplicavel. No terceiro capitulo, focamos
inicialmente em resgatar brevemente os fundamentos conceituais de turismo, adentrando, em
seguida, na caracterizacdo do sistema agregado de marketing turistico, identificando os
principios de justica aplicaveis a sistemas dessa natureza, além de caracteristicas regionais
que contribuem para a compreensdo desses sistemas.

Na sequéncia, no Capitulo 4, retratamos e buscamos demonstrar as primeiras incursdes
em campo e justificar as escolhas metodoldgicas percorridas na pesquisa empirica. Assim, no
Capitulo 5, reunimos os principais achados e interpretacfes das entradas em campo, tanto em
relacdo as primeiras incursdes em campo que nos auxiliaram na construcdo das reflexdes
iniciais e na identificacdo das questdes que careciam de aprofundamento como em relagdo as
entrevistas, 0 que, juntamente com os encaminhamentos da etapa exploratéria, possibilitou-
nos elencar os principios de justica direcionados para a proposi¢do do Modelo Integrativo de
Justica para o Sistema Agregado de Marketing Turistico, conforme apresentado no Capitulo
6, no qual inicialmente demonstramos as bases normativas (baseadas nas proposi¢des de
Bishop, 2000) para a composi¢cdo do modelo e sua sintese, e na segunda parte estruturamos
possiveis acOes praticas para a aplicacdo do MIJ. As consideracdes finais foram tecidas no

Capitulo 7.
Figura 3 - Organizagdo textual dos capitulos
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Fonte: Elaboragdo propria (2017).
A unidade de andlise trata-se da regido do Brejo Paraibano, sobre a qual buscamos
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verificar em que medida o funcionamento desse sistema de marketing turistico esta pautado
nos principios de justica e em que medida esse sistema precisa se adequar para que consiga

atender a esses principios.
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2 ETICA EM MACROMARKETING E EQUILIBRIO DE SISTEMAS DE
MARKETING

Conforme indicado no capitulo anterior, os recortes tedricos escolhidos para esta tese
perpassam, inicialmente, conceitos de ética em macromarketing e equilibrio de sistemas de
marketing, tomando como base teorias de justica, a teoria do stakeholder e a visdo de um
modelo integrativo de justica. Nesse sentido, tomamos a concep¢do de ética em
macromarketing, que se baseia na preocupacdo com o0 impacto econdmico e social da
distribuicéo justa de produtos e outros recursos dentro do sistema de marketing (FERRELL,;
FERRELL, 2008).

Portanto, inicialmente contextualizaremos de maneira breve as concep¢fes sobre o
sistema agregado de marketing. Em seguida, adentramos nas bases conceituais que auxiliam
no entendimento acerca da formacao de equilibrio de um sistema agregado de marketing, sob
uma perspectiva de ética em macromarketing, para entdo discutirmos uma proposi¢cdo de um

modelo integrativo de justica para sistemas de marketing.

Figura 4 - Percurso teérico do capitulo 2

ETICA EM MACROMARKETING E EQUILIBRIO DE SISTEMAS DE MARKETING

Conceito classico +

externalidades
Sistemas de
marketing Exemplos de sistemas
de marketing
Teorias de Teorias que auxiliem na definicio Aplicagdes na
justica de sistemas equilibrados atividade turistica
Teoria do Ampliagio para além do
stakeholder foco na organizacio

Equilibrio e Modelo normativo
seus principios

1. Exemplo (MIJ)
Fonte: Elaboragdo propria (2017).

Conforme mostra a Figura 4, discutiremos 0s conceitos classicos de sistemas de
marketing, exemplificando alguns sistemas e reconhecendo alguns desequilibrios que as
externalidades podem causar. As teorias de justica e do stakeholder aparecem como suportes

tedricos para construgdo de um conceito de ‘sistemas equilibrados’, considerando a
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perspectiva da ética de macromarketing de Ferrel e Ferrel (2008). Uma das consequéncias
dessa visdo consiste na fundamentacdo de principios de funcionamento de sistemas

equilibrados, que apresentamos e exemplificamos na parte final do capitulo.

2.1 Sistema agregado de marketing

A definicéo classica de um sistema agregado de marketing vem do trabalho de Layton
(2007, 2008), para quem um sistema de marketing trata-se de uma rede de individuos, grupos
e/ou entidades inseridos em um contexto social, interligados direta ou indiretamente a partir
da participacdo compartilhada em uma troca econémica, que, de maneira conjunta ou coletiva,
gera valor econémico com e para 0s consumidores, através da oferta de produtos, servicos,
experiéncias e ideias, e que surge em resposta ou antecipacdo a demanda dos consumidores.
Layton (2011) comenta que os sistemas de marketing podem ser encontrados em qualquer
lugar, desde sociedades tribais primitivas até economias ocidentais avancadas, além de
poderem tomar muitas formas, desde simples permutas entre pequenos grupos a redes de
negocios entre Asia e Europa Ocidental.

Em qualquer uma das situagdes, o que determina a esséncia de um sistema de
marketing, para Layton (2011), sdo os atos de troca econdmica voluntéria, ou seja, a troca de
um ou de multiplos bens, servicos, experiéncias e/ou ideias, que se configura como sendo o
conceito central de um sistema de marketing. Uma limitacdo desse conceito estd em
considerar apenas as trocas de cunho econémico. Costa (2015), por exemplo, argumenta que é
necessaria uma ampliacdo do escopo relacionado as trocas que ocorrem em um sistema de
marketing para além das estritamente econémicas, ja que fixar sistemas em torno de trocas
desse tipo dificulta a discussdo acerca de trocas de outra natureza que estdo dentro da
perspectiva de macromarketing, como aquelas associadas ao marketing social ou ao
marketing de lugares, por exemplo.

Ao comentar a definicdo de Roger Layton, Costa (2015) enfatiza que o sistema de
marketing trata de aspectos relacionados a troca, e que, ao levarmos em considera¢do todos os
elementos que envolvem essa acdo, teremos exatamente a visdo geral do sistema de
marketing. Costa (2015) traz ainda uma visao estrutural de um sistema de marketing (Figura
5), adicionando um quinto aspecto aos quatro que sao apontados pelos estudos de Layton:

e Aspecto 1: os sistemas de marketing vdo aléem da mera troca econdmica, na medida em
que, no contexto da troca, estdo presentes fatores sociais, comportamentais, morais, legais

e psicoldgicos, além dos propriamente econdmicos;
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e Aspecto 2: os sistemas de marketing tém relacédo direta com outros sistemas;

e Aspecto 3: 0s sistemas contém outros subsistemas, sendo necessario considerar 0s niveis
de complexidade de cada um deles para definir seu escopo e eficiéncia;

e Aspecto 4: todo sistema possui especificidades que o tornam unico ao compara-lo com
outros sistemas;

e Aspecto 5: todo sistema possui um nivel de eficiéncia de suas atividades (levando em
consideracdo a dimensao interna e a externa)

E nesse quinto aspecto que identificamos as ineficiéncias de um sistema de marketing,
como as externalidades negativas que podem ser geradas pela agdo do sistema, causando
desequilibrio para determinados agentes. Nesse ponto, encontramos aspectos que se referem
ao entendimento de problematicas sociais e implicacdes geradas pelos resultados do

funcionamento de um sistema agregado de marketing.

Figura 5 - Visdo geral do sistema de marketing

Entradas do sistema de marketing
Agentes ofertantes e demandantes
Desejo de beneficios
Suposic¢des de interesse
Institui¢cdes de mediagao
Condicionamentos sociais diversos
Informagdes e regras diversas...

!

Funcionamento do sistema

y
o 0 0 0 0 0

Acdes Fluxos diversos
e Compra e Produtos
e Venda e Informacgdes
e Negociagdes e Dinheiro e direitos
e Acordos diversos e Influéncia
e Fiscalizacao e Posse e propriedade
e Campanhas diversas... e Compromissos...

i

Saidas do sistema de marketing
Agdes e fluxos
Valor gerado para os agentes e a sociedade
Satisfacdo dos envolvidos
Externalidade positivas e negativas
o Desenvolvimento econdmico e social
o Qualidade de vida
o Externalidade negativas...

""""""" { 2 S 2 S

Condicionamentos externos Outros sistemas

Fonte: Costa (2015).

Nas entradas do sistema de marketing, temos, de um lado, os ofertantes e, de outro, 0s
demandantes, cada um com suas necessidades e desejos, sendo intermediados por diversas
instituicOes e condicionamentos sociais. No processamento do sistema, observamos as agoes

de compra, venda, negociacgdes etc., e o fluxo de produtos, informacdes, dinheiro, influéncia,
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compromisso etc., desembocando nas saidas do sistema que geram acdes, fluxos, valor,
satisfacdo e externalidades, tudo isso levando em conta a influéncia de condicionamentos
externos e de outros sistemas ou subsistemas.

Em um trabalho posterior, Layton (2014) discute um framework teorico integrado que
identifica os processos causais que delineiam a formacdo, o crescimento e as mudancas
adaptativas em sistemas de marketing. Na medida em que os sistemas se formam, crescem e
mudam, eles tornam-se parte do seu ambiente externo, influenciando a acdo de individuos,
grupos e entidades, assim como de sistemas de marketing adjacentes, e moldando a sua
evolucdo, a operagdo dos mecanismos sociais e as escolhas estratégicas feitas pelos agentes
envolvidos. Essa visdo permite ampliar nossa maneira de enxergar os sistemas de marketing,
entendendo como eles influenciam o ambiente ao seu redor, ja que a sua formacdo e
crescimento refletem a vida econdmica, social, cultural e politica da comunidade, o ambiente
fisico no qual se encontram, o contexto histérico e o legado que cada comunidade herdou.

A andlise das atividades de marketing sob as lentes da perspectiva sistémica facilita
sobremaneira o0 entendimento das interacdes entre os diferentes agentes do sistema,
possibilitando a compreensdo global das atividades de marketing sob uma perspectiva de
macromarketing. Dessa maneira, os sistemas de marketing tém como propoésito primordial
criar e entregar aos consumidores esses diversos bens, servicos etc., de forma a melhorar a
qualidade de vida das comunidades nas quais operam, assim como compartilhar os beneficios
dessas atividades com todos os envolvidos. Nesse argumento, percebemos entdo a
necessidade de refletir sobre formas de operacdo de sistemas de marketing em que sejam
otimizadas as suas saidas no sentido de promover desenvolvimento econémico, social,
qualidade de vida para os envolvidos e equilibrio na distribuicdo dos beneficios gerados pelas
acOes de um sistema.

Nessa perspectiva, a disciplina de macromarketing define como objeto de sua analise
as trocas ocorridas dentro desses sistemas, observando os impactos e as consequéncias dessas
trocas na sociedade e da sociedade nos sistemas de marketing. Sendo o sistema agregado de
marketing o elemento central de macromarketing (LAYTON, 2007), podemos dizer que a
promocéo do equilibrio de um sistema de marketing é objeto central das pesquisas sobre ética
em macromarketing (FERREL; FERREL, 2008). Desta forma, examinar as dimensdes éticas
do sistema de marketing — especialmente aquelas que abarcam préaticas de mercado cujas
acles sdo questiondveis do ponto de vista da justica na tomada de decisdo acerca da
distribuicdo dos beneficios e dos custos das a¢des de troca dentre os diversos stakeholders —

configura-se como um dos topicos importantes para as discussdes de ética em
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macromarketing.

Para Barboza (2014), um sistema de marketing equilibrado é aquele que leva em
consideracdo os interesses de todos os stakeholders, no momento em que utiliza os principios
de justica para analisar o direito de cada um dos agentes interessados, buscando a eficiéncia a
partir do desenvolvimento econémico, social e ambiental, na medida em que atinge 0s
melhores resultados possiveis e reduz os impactos das externalidades geradas pelo sistema em
seus sujeitos (inclusive ndo humanos®). Temos, assim, concepcdes de promocao de equilibrio
desses sistemas de marketing baseadas em solidas teorias como a do stakeholder e de justica
distributiva. Essas teorias contribuem para a concepc¢do de um modelo integrativo de justica
capaz de gerar equilibrio em um sistema de marketing.

Encontramos na literatura diferentes esforcos de caracterizacdo de sistemas de
marketing. Alguns exemplos perpassam questfes ligadas ao sistema de marketing alimentar
(BARBOZA, 2014), de certificacdo de comida Halal® (WHITE; SAMUEL, 2015), de marcas
(CONEJO; WOOLISCROFT, 2015), de 4gua (PATSIAOURAS; SAREN: FITCHETT,
2015), dentre varios outros sistemas. Tomemos o trabalho de Barboza (2014) como um

exemplo para maiores detalhamentos.

- Sistema de marketing alimentar (BARBOZA, 2014)

Ao analisar o sistema de marketing alimentar de carne (Figura 6), a autora argumenta
acerca da necessidade de atentar para um agente interessado que vem sendo negligenciado
pelo sistema, desconsiderando o pressuposto de equilibrio, que sdo os animais utilizados
como insumos para a producdo na industria de alimentos. No grupo de stakeholders
imediatos, o primeiro agente delineado trata dos ofertantes, que s@o representados pela
industria de carnes; depois, os consumidores se configuram como agentes demandantes. A
autora argumenta ainda, e principalmente, acerca da necessidade de considerar os agentes
animais (produto) como um grupo de stakeholders a ter seus interesses® considerados. A
historica falta de consideracdo dos interesses animais dentro da inddstria € que gera o
desequilibrio.

Em termos de agentes indiretos do sistema de marketing alimentar, tem-se o Estado

* Barboza (2014) se refere aos ndo humanos como sendo 0s seres vivos que n&o sio humanos, argumentando que
0s ndao humanos devem também ter seus interesses contemplados, saindo de uma visdo antropocéntrica de
funcionamento de um sistema de marketing.

® A palavra halal indica o que é permitido para os mugulmanos fazerem ou comerem.

® Barboza (2014) argumenta que 0s animais possuem interesses inerentes & sua existéncia como, por exemplo,
ndo sofrer, poder viver a plenitude de sua natureza, ndo serem explorados ou assassinados, entre outros.
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como uma das instituicdes capazes de fomentar a conscientizacdo acerca da moralidade do
produto de origem animal. A ‘sociedade’ também entra como um agente indireto, na medida
em que as pressbes exercidas por ela podem acarretar um movimento a favor do

reconhecimento dos atributos dos animais, como sofrimento e bem-estar.

Figura 6 - Sistema de marketing alimentar

4 ~
Agentes diretos
(demandantes e ofertantes) SISTEMA DE
\. J MARKETING
- <\ Agente do Produto ALIMENTAR
Agentes indiretos (industria e consumo
(Estado e sociedade) de carnes)
~ J

Fonte: Barboza (2014).

Dessa maneira, o principal argumento da autora é que o consumo de carne trata de
uma categoria de produto alimentar que ndo se justifica em termos de vigéncia de uma boa
moralidade, ao considerarmos o pressuposto de equilibrio dentro de um sistema de marketing

alimentar.

- Sistema de marketing turistico (DUFFY; DWYER, 2014)

Em uma aplicacdo na area de turismo, Duffy e Dwyer (2014) discutem sobre como
uma abordagem de macromarketing pode oferecer boas reflexfes para o planejamento e a
gestdo em locais turisticos emergentes, levando em consideracdo que uma perspectiva de
macromarketing aborda todas as transacdes dessa atividade, tendo o destino como unidade de
analise. Assim, essa lente macro torna-se especialmente importante para praticas de turismo
sustentavel, em que se faz necessario equilibrar questfes econémicas, sociais e ambientais.

Para entender o sistema de marketing turistico do Ningaloo Marine Park na Australia,
Duffy e Dwyer (2014) apresentam diferentes categorias de analise do sistema (Quadro 1). A
primeira abarca o ambiente fisico, a configuracdo institucional e o contexto cultural. O
ambiente fisico forma parte dos bens ofertados e, adicionalmente, prové 0s recursos ao
sistema, configura seu estagio de operacdo e atrai/afasta agentes importantes, alem de ter
implicacgdes para instituicdes que emergem. A configuragéo institucional trata do governo, das
leis, financas, riscos, contexto regulatorio, seu papel nas acdes disponiveis para os agentes em

diferentes pontos do sistema e as oportunidades e ameacas resultantes. Ja o contexto cultural
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considera as estruturas sociais que estdo em jogo, seus impactos nos individuos, grupos, e 0s
valores, normas e regras compartilhados pela coletividade.

A segunda categoria envolve os componentes e detalha as fungdes do sistema, em
especial os elementos da troca, relagdes (confianca) e fluxos (informacdo, bens, risco,
financas, posses). A terceira trata de observar os atributos do sistema, suas caracteristicas e
grau de inovagdo, enquanto que a quarta esta relacionada as saidas: resultados econdmicos,
satisfacdo do consumidor e medidas de qualidade de vida. As consequéncias desse tipo de

sistema sao de interesse de empresarios, comunidade, pesquisadores e gestores publicos.

Quadro 1 - Categorias do sistema de marketing turistico

R L™ CATEGORIA 2 - CATEGORIA3 - CATEGORIA 4 -
CONDICOES INICIAIS COMPONENTES ATRIBUTOS SAIDAS
Ambiente fisico Elementos de troca Atributos complexos e | Resultados econdmicos

adaptativos do sistema
Configuracéo institucional | Relag6es (confianga) Caracteristicas Satisfacdo/insatisfacdo do
emergentes consumidor
Contexto cultural Fluxos (informacdes, bens, | Grau de inovacéo Medidas de qualidade de
riscos, finangas, posses) vida

Fonte: Duffy e Dwyer (2014).

A partir da observacdo das categorias e dos componentes propostos por Duffy e
Dwyer (2014), podemos perceber que ndo ha uma preocupacdo com a inclusdo de aspectos
relacionados aos residentes e a comunidade local como um todo. De acordo com 0 nosso
pressuposto nesta tese, além da consideracdo das especificidades regionais, é preciso que um
sistema de marketing turistico propicie uma ampliacdo desse escopo. Diante dessa breve
contextualizagdo acerca dos sistemas agregados de marketing, levamos o nosso foco de
construgcdo argumentativa para as formas pelas quais um sistema de marketing pode ser
equilibrado, promovendo qualidade de vida e distribuicdo equitativa de beneficios entre os
seus participantes. Conforme ja explicitado anteriormente, embasaremos nosso argumento em
concepgdes de justica e na teoria do stakeholder, que norteiam o equilibrio de sistemas de
marketing e que balizam a identificacdo de principios de justica para esses sistemas.

2.2 Teorias de justica
O objetivo deste tdpico é expor uma breve anélise (longe de ser exaustiva) acerca dos

diferentes conceitos e correntes filoséficas sobre o tema ‘justica’ que auxiliam na definicdo de

sistemas de marketing equilibrados, sob uma perspectiva de ética em macromarketing. Nessa
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perspectiva, um primeiro questionamento que nos ocorre é: como podemos determinar que
uma sociedade (ou um sistema social) é justa? A pergunta sobre o que é justo tem uma
diversidade de respostas. Diferentes sociedades e culturas muitas vezes apresentaram
diferencas em relacdo ao que pode ser considerado como sendo uma conduta justa ou injusta,
e sobre quais atribuicbes de responsabilidade social devem ser reconhecidas como justas em
vez de injustas (BIRD, 2011).

Para Bird (2011), dadas as profundas discordancias sobre como a justica e a injustica
devem ser reconhecidas, ndo podemos pressupor que temos a capacidade de apontar alguma
concepgdo de justica j& estabelecida para responder questdes sobre como a responsabilidade
econdmica (por exemplo) deve ser dividida. O problema, entdo, esta relacionado a escolha de
um principio de justica adequado, dentre as diferentes formas, aparentemente todas legitimas
de distribuicdo: a todos partes iguais, conforme as necessidades de cada individuo, os direitos
de cada um, o esforco de cada um, a contribuicdo da sociedade ou, ainda, conforme o mérito
(KLEIN, 2008).

Temos conceitos de justica associados ao conceito de equidade (fairness), de acordo
com Rawls (2008), que define justica como o principio moral que determina a conduta justa e
afirma que hé a necessidade de um conjunto de principios para escolher entre os diversos
modos de organizacdo social que definem essa divisdo de vantagens e para selar um acordo
acerca das parcelas distributivas apropriadas. Rawls comenta que esses principios sdo os de
justica social, ou seja, sdo um modo de atribuir direitos e deveres nas instituicdes basicas da
sociedade e definem a distribuicdo apropriada dos beneficios e dos encargos da cooperacao
social.

Assim, 0 objeto da justica se constitui no modo como as principais institui¢cdes sociais
distribuem os direitos e os deveres fundamentais e determinam a divisdo das vantagens
decorrentes da cooperagdo social (RAWLS, 2008). De acordo com Rawls (2008), a justica
tem o papel de garantir que cada individuo desfrute de uma liberdade cuja perda ndo pode ser
justificada pelo bem maior da sociedade, ou seja, a justica nega que a perda da liberdade de
uns possa ser justificada pelo bem-estar usufruido por outros. Dessa forma, o objeto principal
da justica trata da estrutura basica da sociedade.

Nesse sentido, podemos dizer que Rawls buscou articular, da melhor maneira possivel,
uma concepcao de justica que foi formulada por meio de dois principios e, na verdade, é
constituida por trés proposic¢Ges centrais (Quadro 2). A primeira esté ligada a um principio de
liberdades e direitos fundamentais que devem ser assegurados igualmente a todos e que

abrange os direitos liberais classicos (liberdades de consciéncia, de pensamento, de associagdo
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e de expressdo). A segunda corresponde a um principio de igualdade equitativa de
oportunidades, segundo o qual as oportunidades para alcancar as posi¢cdes ocupacionais e de
autoridade mais valorizadas na sociedade deveriam ser iguais para aqueles que tém condicdes
e disposicdes similares. E, por ultimo, o principio da diferenca, segundo o qual as
desigualdades socioecondmicas s6 sdo moralmente legitimas se tiverem por objetivo
maximizar oS recursos sociais escassos da parte mais desfavorecida da sociedade.

Tais proposi¢des constituem uma ordem que funciona mais ou menos assim: dentre 0s
arranjos institucionais, politicos e socioeconémicos que oferecem um grau similar de protecao
aos direitos civis e politicos, a preferéncia deve recair sobre aqueles que melhor garantam
uma igualdade equitativa de oportunidades; e, dentre esses ultimos, a preferéncia deve ser
dada aquela parte da sociedade que se encontra na parte inferior da curva de distribuicdo de

renda e de riqueza.

Quadro 2 - Proposicdes centrais de Rawls associadas ao sistema agregado de marketing

COMPONENTE DEFINICAO EXEMPLO — SAM’

Direitos liberais classicos (liberdades de | Cumprimento de leis, regulamentos e
consciéncia, de pensamento, de | normas; praticas discriminatérias e
associacdo e de expresséo) excludentes; direito do consumidor

Principio de liberdades e
direitos fundamentais

Questdes ligadas a comunicagdo bilateral
entre 0s agentes de um sistema; acesso
igualitdrio ao consumo de bens e
servigos, e aos beneficios de uma
atividade

Principio de igualdade
equitativa de
oportunidades

Oportunidades iguais para todos que
tm talentos similares e a mesma
disposic&o para cultiva-los e exercé-los

Uma distribuicdo relativamente desigual

Principio da diferenca

de renda pode se justificar, por razes
morais, caso propicie uma distribuicdo
maior para todos em termos absolutos
(principalmente para aqueles que se

Subsidios para compra de bens ou
servicos de acordo com a renda; acesso
gratuito a servicos de acordo com a
renda

encontram numa posicdo social baixa)

Fonte: Adaptado de Rawls (2008).

Observando as defini¢bes de cada um dos principios de justica propostos por Rawls,
podemos contextualizar exemplos dentro da premissa de um sistema agregado de marketing.
Pensando no primeiro componente, podemos visualizar aspectos ligados ao efetivo
cumprimento de leis e normas, como em situacdes ligadas ao direito do consumidor (vender
alimentos fora do prazo de validade, ndo cumprir especificagdes técnicas de um produto,
negar-se a prestar algum tipo de servico para um cliente por conta de sua etnia, orientacdo
sexual, renda etc.) ou questdes relacionadas a pirataria (produzir e comprar produtos

falsificados), por exemplo.

” Sistema Agregado de Marketing.
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Em termos do principio de igualdade de oportunidades, podemos associar elementos
relacionados & possibilidade de todos os agentes de um sistema terem as mesmas
oportunidades de comunicacao para terem uma equitativa distribuicdo de beneficios oriundos
da atividade central do sistema. Podemos pensar na atividade turistica, cujos resultados
deveriam trazer igualdade de beneficios para os pequenos comerciantes, artesdos, residentes,
turistas, poder publico, entre outros (conforme argumentaremos no proximo capitulo).

Ja no principio da diferenca, é facil termos uma visualizacdo da sua efetivacdo em
sistemas de marketing relacionados a compra de imoveis, quando sdo ofertados (pelo
governo) subsidios diferentes de acordo com a renda do comprador, ou seja, quanto menor a
renda, maior sera o patrocinio do governo em relacdo ao valor do imével (no Brasil, o
programa federal ‘Minha Casa Minha Vida’, de subsidio de financiamento da casa propria, €
um exemplo).

Em consonéancia com o pensamento de Rawls, Vita (2011) discute o liberalismo
igualitario, dizendo que ndo basta que cada individuo disponha das condicdes para viver sua
vida de acordo com suas vontades, mas é necessario que as instituicdes da sociedade deem a
cada cidaddo a capacidade efetiva de fazé-lo. Em conformidade, Amartya Sen (2001) discute
a perspectiva de igualdade de capacidades entre as pessoas para gerar justica, afirmando que a
sociedade precisa encontrar formas de compensacao das desigualdades sociais, que ndo foram
geradas por escolha propria, sobre as quais as pessoas nao tém controle (ao contréario das
decisbes que podem ser controladas, das quais as pessoas podem ser responsabilizadas pelos
resultados).

Assim, a perspectiva de capacidade ¢ uma forma de trazer igualdade de oportunidades
para as pessoas, dando-lhes liberdade para levarem suas vidas como quiserem, dado que
possuem a possibilidade de fazer escolhas genuinas, podendo fazer ou deixar de fazer algo,
ndo sendo forcadas a viver de uma forma especifica. A essa nocdo de liberdade efetiva, Vita
(2011) traz trés ideias: (1) ha uma responsabilidade coletiva para que todos alterem as
instituicdes de modo a tornar a estrutura basica da sociedade mais justa; (2) a estrutura basica
da um tratamento igual aos cidaddos — direitos iguais; (3) € injusto que as pessoas sofram as
consequéncias distributivas de diferencas pelas quais ndo sdo responsaveis.

A teoria de justica resultante € talvez a mais conhecida exposicdo de justica
distributiva, na qual se tem o julgamento acerca da distribuicdo adequada de recursos, como
poder, bens e ganhos. Nesse sentido, a perspectiva rawlsiana parece ser especialmente
apropriada para o marketing, j& que leva em consideracdo as relagdes, tdo importantes para

avaliar os efeitos da tomada de decisdo entre os diferentes agentes de um sistema de
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marketing.

A justica distributiva aplicada ao marketing trata de como o sistema de marketing, em
termos de sua estrutura, politicas, ou praticas, distribui de maneira justa os beneficios e
maleficios dentre os diversos agentes que sao afetados pelos processos de troca
(LACZINIAK; MURPHY, 2008). Lacziniak e Murphy (2008) argumentam ainda que a
justica distributiva se aplica ao estudo de macromarketing na medida em que, geralmente, 0s
sistemas de marketing levam a resultados injustos para determinados agentes do sistema.
Além disso, em um trabalho prévio, Lacziniak e Murphy (2006) argumentaram que a justica
distributiva € uma premissa ética fundamental a ser considerada ao avaliar a dimensdo social
das préticas de marketing.

Vale salientar que o tema ‘justica’, dentro da literatura mais ampla de negocios e
administracdo, é mais conhecido como sendo parte de um framework de ‘justiga
organizacional’ (LARSEN; LAWSON, 2012), que abarca justica processual, distributiva e
interacional. Enquanto a justica processual esta preocupada se grupos e organizag@es utilizam
processos corretos e justos na tomada de decisdo e alocacdo de recursos (controle do
processo), a justica distributiva esta preocupada com a distribuicdo dos beneficios e custos de
um sistema de maneira equilibrada (resultados) (cf. FERRELL; FERRELL, 2008; CRUL,;
ZINKHAN, 2008; JAMAL; CAMARGO, 2013). Adicionalmente, na justica interacional,
tem-se a preocupacdo com o tratamento individual que é dado aos agentes envolvidos em
relacBes interpessoais, com o foco em aspectos relativos a natureza e a qualidade do
tratamento interpessoal (cf. FERRELL; FERRELL, 2008; LARSEN; LAWSON, 2012).

No entanto, a justica distributiva é a mais complexa do ponto de vista de suas
alternativas e possibilidades de operacionalizacdo (COSTA, 2015). Costa (2015) argumenta
que é a justica distributiva que vem sendo a mais debatida em macromarketing, por seu
conceito ser diretamente aplicavel a distribuicdo equilibrada de beneficios dentro de um
sistema de troca. De fato, encontramos na literatura de macromarketing uma série de estudos
nesse sentido, relacionando teoria da firma e justica distributiva (CRUL; ZINKHAN, 2008),
abordagem de custo-beneficio e justica distributiva (KLEIN, 2008), consumidores de baixa
renda e justica distributiva (SANTOS; LACZNIAK, 2009; LACZNIAK; SANTOS, 2011,
SANTOS; LACZNIAK; FACCA-MIESS, 2013), mercados justos e justica distributiva (SUD;
VAN SANDT; 2011), direito do consumidor e justica distributiva (LARSEN; LAWSON,
2012), entre outros.

Para Klein (2008), a justica distributiva, sendo a distribuicdo justa dos custos e

beneficios, & um critério de desempenho social em marketing e em contextos organizacionais
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e sociais. O autor comenta que o fato de existirem vérias defini¢des de justica distributiva, que
resultam em diferentes implicacfes praticas, faz com que avaliar o nivel de injustica ou de
melhoria em condicGes seja complicado, inclusive devido as varias interpretacfes do conceito
e as diferentes perspectivas dos agentes. Assim, o desafio, segundo Klein, é propor um
critério para medir injustica ou inequidade que também possa ser usado para avaliar os efeitos
dos esforgos para reduzir a injustica.

Diferentes tentativas podem ser encontradas na literatura de gestdo e de marketing no
sentido de mensurar a justica distributiva em varios contextos e situa¢es. O trabalho de
Duffy e Hornibrook (2003), por exemplo, apresenta uma investigacdo sobre justica
(processual e distributiva) nas relagdes entre fornecedores e varejistas na industria alimentar
no Reino Unido. Trata-se de uma investigacdo exploratoria, de abordagem qualitativa, na qual
0s autores realizaram entrevistas com uma amostra de fornecedores diretos de varejistas de
setores de commodities. A visdo dos fornecedores sobre comunicacdo bilateral,
imparcialidade, refutabilidade, explicacdo e familiaridade nas relagbes com os varejistas foi
investigada para auferir a justica processual. Ja no caso da distributiva, foram investigadas
questdes acerca dos termos de precificacdo e pagamentos, além dos custos.

Numa abordagem quantitativa, utilizando survey, temos o estudo de Martinez-Tur et
al. (2006), que procurou entender o impacto de percepgdes de justica (distributiva, processual
e interacional) na satisfacdo do consumidor, a partir de uma amostra com 568 respondentes,
clientes de hotéis e restaurantes. Os resultados mostram que a justica distributiva foi critica na
predicdo da satisfacdo com o consumidor, porém a influéncia da justica processual e
interacional nessa satisfacdo foi secundaria. Para medir a justica distributiva, os autores
utilizaram uma escala para avaliar o nivel de percepcdo da relacdo entre as saidas e as
entradas (ex. ‘a qualidade do hotel/restaurante ¢ boa, dado o preco’, ‘os servigos
correspondem ao prego’ etc.). No caso da justica processual, os itens focaram em questdes
relacionadas ao tempo de espera e acesso aos funcionarios, e, quanto a justica interacional, foi
investigado o quanto que os funcionarios dedicavam cuidados e aten¢do individualizada aos
clientes.

Mais recentemente, a pesquisa de Gustavsson et al. (2014) buscou entender como a
participacdo da comunidade promove a justica processual e distributiva, no contexto de uma
area de preservacdo na Tanzénia. Através de entrevistas semiestruturadas realizadas com
pescadores, mulheres cultivadoras de algas, lideres comunitarios e representantes do setor
privado, além de representantes do governo, o estudo buscou identificar como se dava a

participacdo dos diferentes agentes envolvidos, levando em consideracdo diferentes tipos de
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participacdo: manipulativa, passiva, consultiva, por incentivos materiais, funcional, interativa,
até automobilizacdo. Para operacionalizar a justica distributiva, foram utilizadas perguntas
concernentes ao nivel de conhecimento, custos e beneficios percebidos por conta da
conservacao e se/como a vida dos sujeitos era afetada pela conservacéo da area.

Na pesquisa em turismo, a justica aparece principalmente com a preocupagao acerca
do meio ambiente. Camargo, Lane e Jamal (2007) argumentam que, apesar de a &rea de
turismo sustentavel se preocupar com a conservacdo do meio ambiente e o bem-estar
socioeconémico, ela ndo lida diretamente com questdes e desafios relacionados a distribuicédo
justa de custos e beneficios do desenvolvimento turistico dentre os diferentes stakeholders.
Nesse sentido, as autoras demonstram que a justica ambiental (environmental justice) é uma
perspectiva capaz de delinear principios que servem como guias em aspectos relacionados a
atividade turistica, que, no entanto, recebem pouca atencdo dentro do discurso de turismo
sustentéavel.

Dessa forma, a ideia de Camargo, Lane e Jamal (2007) é que os estudos em turismo
tenham como resultado frameworks de justica ambiental orientados no sentido de melhor lidar
com os impactos do desenvolvimento turistico como, por exemplo, acesso equitativo a
recursos naturais dentre diferentes grupos sociais e comunidades. As autoras argumentam
ainda que, apesar de haver muitos esforgos na literatura nesse sentido, uma dimensdo
importante é sempre desconsiderada: a cultura, ja que esta € parte integrante de varias formas
de turismo. O estudo dos impactos culturais € uma area importante, que foca em aspectos
como ‘comodifica¢do’, autenticidade, interpretacdo, sobrevivéncia cultural e heranga cultural.
Para elas, essas questdes acerca de justica cultural e equidade cultural s&o pouco exploradas
por pesquisadores na area de turismo.

Uma operacionalizacdo de um tipo de framework pode ser encontrada no estudo de
Jamal e Camargo (2013), no qual as autoras ilustram o caso de uma série de situacbes de
justica vivenciadas pelos residentes de origem Maia em Quintana Roo, no México. Os
aspectos investigados pelo estudo estdo relacionados com justica processual e distributiva,
com equidade e justica no desenvolvimento e no marketing do seu patriménio cultural e
natural para o turismo e com praticas discriminatdrias e excludentes dessa minoria étnica.
Baseadas em principios de justica, as autoras definem quatro critérios a serem utilizados em
desenvolvimento turistico e acfes de marketing, especialmente relacionados a minorias,
grupos de baixa renda e em desvantagens, no sentido de buscar um destino justo: justica
‘ecocultural’, equidade ‘ecocultural’, discriminacdo ‘ecocultural’ e racismo ‘ecocultural’

(Quadro 3).
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Nesse trabalho, Jamal e Camargo (2013) argumentam que, apesar de haver uma
literatura bem desenvolvida sobre turismo sustentivel, abordagens tedricas sobre justica e
ética tém sido pouco exploradas em estudos sobre destinos turisticos. Assim, ha a necessidade
de um framework de justica que considere o bem-estar social e cultural das populacdes
excluidas. A questdo central trata-se, entdo, de saber quais sdo os principios de justica que
devem guiar governantes e gestores na promog¢do de um tratamento justo e igualitario para
aqueles cujos bens culturais sdo vendidos pelas empresas turisticas. Para elas, um destino
justo seria aquele em que o planejamento turistico e de politicas publicas permitisse a
existéncia de um tratamento justo dos recursos naturais e socioculturais, promovendo o bem-
estar do lugar, das pessoas e de sua histdria.

No Quadro 3, podemos observar o framework de justica em destinos turisticos
proposto por Jamal e Camargo (2013), em que temos: a justica ecocultural, que trata de
permitir o direito a participacdo, ao controle sobre a conservagdo, uso, distribuicdo e
representacdo de bens e servigos ecoculturais; a equidade ecocultural, que se baseia na
distribuicdo justa e equitativa de bens de marketing, custos e beneficios do desenvolvimento e
dos recursos dos destinos (por exemplo, capacidade de custear e acessar areas naturais e
protegidas, eventos e festivais culturais etc.); e a discriminacéo e o racismo ecocultural, que se
referem a méa interpretacdo de atributos de um destino para atrair turistas, a exploracdo do
trabalho de minorias ou da populacdo pobre, a distribuicdo desigual dos recursos (por
exemplo, agua escassa em uma ilha) para turistas e residentes ricos, e a distribuicdo desigual

dos custos e beneficios de marketing baseada em raca, género etc.

Quadro 3 - Framework de justica em destinos turisticos

QUESTOES DE

JUSTICA DEFINICAO VIRTUDES E BOAS ACOES

Justica ecocultural e | Baseado nos principios de justica processual, | Incluséo na tomada de decisdo e
justica processual permite o envolvimento ativo dos residentes | participacdo local nos processos e

de um destino turistico no desenvolvimento | iniciativas relacionadas ao
e no marketing dos seus bens ‘ecoculturais’ | desenvolvimento, planejamento e

para prop0sitos turisticos. marketing turistico.
Equidade Baseado nos principios de justica | Ganhos de beneficios distribuidos em
ecocultural e justica | distributiva, distribuicdo justa do | favor da reducdo da pobreza, facilitando
distributiva desenvolvimento, com atencdo particular as | 0 acesso a bens sociais e
necessidades das populacdes excluidas, | desenvolvimento de capacidades que
pobres, minorias etc. contribuam para a qualidade de vida e o

bem-estar.

Discriminacédo e Refere-se a exclusao de individuos, grupos e | Respeito a diversidade, a diferenca, ao
racismo ecocultural | populacdes na participacgdo no | género, ao sexo, a etnia; apoio a

desenvolvimento do turismo, planejamento | diferencas e diversidade social; simpatia,
de marketing e tomada de decisdo (exclusdo | empatia, perddo, dignidade, tolerancia,
relacionada a etnia, género, orientacdo | inclusdo etc.

sexual, deficiéncia etc.).

Fonte: Jamal e Camargo (2013).
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Vale salientar que nesse escopo ndo é levado em consideracdo o bem-estar do turista,
que, de acordo com Jamal e Camargo (2013), requer uma investigagdo propria detalhada e
que pode ser incorporada a esse framework a partir da sua adaptacédo e expansdo em pesquisas
futuras. Para o proposito da presente tese, delineamentos como esse podem auxiliar
sobremaneira no sentido de configurar um conjunto de principios de justica que sejam
aplicaveis a atividade turistica, especificamente a sistemas de marketing turisticos.

Diante dessa breve contextualizagdo, podemos concluir que ha uma necessidade de se
definirem principios de justica (filosofia normativa) no sentido de buscar a geracdo de
equilibrio de sistemas de marketing, sob uma perspectiva de ética em macromarketing. Além
disso, tal definicdo deve ser embasada de acordo com a realidade e o contexto do sistema de
marketing estudado. O desafio esta, portanto, em definir quais bens devem ser distribuidos,
guem define essa distribuicdo, como se define e em qual quantidade; e em definir pelas
necessidades de quem somos responsaveis e qual deve ser o alcance da distribuig&o.

Nesse contexto, uma alternativa que vai no caminho de auxiliar no alcance desses
desafios consiste na adocdo de um critério baseado na teoria do stakeholder, porém em uma
perspectiva ampliada para além do escopo da organizacéo, enfocando os stakeholders da acéo
de um sistema agregado de marketing. Assim, a justica distributiva pode encontrar na teoria
do stakeholder um pardmetro que auxilie a atingir a meta de justica de um sistema equilibrado
de marketing, j& que propde uma clara delimitac&o dos sujeitos envolvidos no sistema.

Destarte, Ferrell e Ferrell (2008) argumentam que a justica distributiva leva em
consideracdo a equidade dos processos e das saidas, de acordo com um principio ou uma
filosofia normativa para avaliacdo das politicas de macromarketing. Assim, os stakeholders
sdo considerados a unidade de andlise principal ao avaliar as consequéncias das decisGes
normativas éticas no marketing. Na sequéncia, desdobraremos brevemente as discusses
acerca da teoria do stakeholder e as suas possibilidades para geracdo de equilibrio em

sistemas de marketing.

2.3 Teoria do stakeholder

A teoria do stakeholder, ou seja, a abordagem que considera que a organizagdo possuli
diferentes stakeholders, estd imbuida na teoria e na pratica empresarial desde que Freeman
lancou o livro Strategic management: a stakeholder approach em 1984 (conforme
mencionam 0s autores DONALDSON; PRESTON, 1995; MITCHELL; AGLE; WOOD,
1997; LACZNIAK; MURPHY, 2012). Essa teoria afirma que as empresas devem considerar



42

0 interesse de grupos afetados pela sua agdo, ou seja, esses stakeholders sé@o grupos ou
individuos com os quais a organizacdo interage ou tem interdependéncia, e também s&o
quaisquer individuos ou grupos que podem afetar ou serem afetados pelas acdes decisdes,
politicas, préaticas ou objetivos da organizacdo (GIBSON, 2000).

Donaldson e Preston (1995) fazem a distincdo entre abordagens descritivas,
instrumentais, normativas e gerenciais para a teoria do stakeholder. Em sendo descritivas,
apresentam um modelo descrevendo o que a empresa é; em sendo instrumentais, estabelecem
um framework para avaliar as conexdes entre a gestdo voltada para o stakeholder e o alcance
dos diversos objetivos de desempenho da empresa. Contudo, a base fundamental encontra-se
nas abordagens normativas, ou seja, que lidam com as razdes pelas quais as organizagcdes
devem considerar os interesses dos stakeholders mesmo na falta de qualquer beneficio
aparente. Ja no sentido gerencial, a teoria do stakeholder trata ndo apenas de descrever as
situacOes ou de prever relacfes de causa e efeito, mas também recomenda atitudes, estruturas
e préticas.

Saber quem sdo esses publicos interessados nas acdes de uma organizacdo se tornou
uma tarefa bastante discutida e questionada. Mitchell, Agle e Wood (1997) afirmam que os
trabalhos trazem a distin¢do entre stakeholders primarios e secundarios; proprietarios e ndo
proprietérios; detentores do capital ou detentores de bens menos tangiveis; os que tém uma
relacdo voluntaria com a firma e os que tém uma relacdo involuntéria; os que fornecem
recursos e o0s que sdo dependentes da firma; os que se arriscam e 0s que influenciam; dentre
outros. Para esses autores, a dificuldade esta justamente em determinar quem é stakeholder e
guem nao €, dado que algumas defini¢des classicas mais abrangentes das teorias do
stakeholder acabam fazendo com que praticamente qualquer um possa ser afetado pelas
atividades de uma organizacdo, enquanto, por outro lado, visbes mais estreitas acabam
levando em consideracdo apenas aqueles grupos que tém alguma relevancia direta nos
interesses econdmicos da organizacao.

Na busca por uma maneira de auxiliar as organizacbes a melhor definirem seus
publicos interessados na pratica, Mitchell, Agle e Wood (1997) apresentaram alguns
construtos para classificar os stakeholders de uma organizagdo: (1) poder: uma relagéo entre
atores sociais em que um ator social A pode fazer com que outro ator social B faca alguma
coisa que B néo teria feito por si mesmo; (2) legitimidade: uma percep¢do ou Suposicdo
generalizada de que as agdes de qualquer entidade sdo desejaveis, adequadas ou apropriadas
dentro de um sistema de normas, valores, crencas e definicGes socialmente construidos; (3)

urgéncia: o grau em que as reivindicacbes ou necessidades dos stakeholders demandam
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atencdo imediata; e (4) importancia: a forma com que 0s gestores decidem sobre as
prioridades diante de diferentes necessidades dos stakeholders.

Pela sua natureza de levar em consideracdo o0s interesses de todos os agentes
envolvidos dos grupos afetados pela acdo organizacional, é natural que a teoria do stakeholder
sirva como um framework de referéncia para as discussdes sobre ética nos negocios (business
ethics), cuja base moral e importancia foram discutidas por Gibson (2000). O autor apresenta
trés abordagens para a teoria do stakeholder: (1) prudéncia: a tese da reconciliacdo afirma que
as empresas podem fazer o bem ao mesmo tempo em que tém um bom desempenho, ndo ha
descontinuidade entre interesse préprio e moralidade, e o0 comportamento moral é consistente
com a prudéncia racional; (2) agéncia: a empresa tem um dever fiduciario com seus
stakeholders, assim como tem com seus investidores ; e (3) visGes deontoldgicas: as empresas
tém o dever moral para com seus stakeholders mesmo que isso ndo signifique mais
lucratividade. Ele conclui que a forma normativa da teoria do stakeholder deve estar
embasada na deontologia.

Kaler (2006) busca entender até que ponto a teoria oferece uma abordagem viavel e
adequada para os problemas de ética nos negocios. O autor afirma que, para 0s propdsitos de
ética nos negdcios, ela possui duas func@es principais: (1) € uma forma de argumentar em prol
de uma justica distributiva dentre as bases de uma estrutura capitalista para as empresas de
maneira a obter uma amplitude maior de atendimento aos interesses de ndo acionistas; por
outro lado, (2) também ¢ utilizada de forma a entender a responsabilidade social corporativa,
no seu sentido mais amplamente aceito, que é aquele em que as empresas tém obrigacdes com
a sociedade para além dos seus investidores e acionistas.

Especificamente para a area de marketing, Hult et al. (2011) apontam que a teoria
oferece um bom framework para entender como diferentes stakeholders afetam e sdo afetados
pelas acGes de marketing. No conceito de stakeholder marketing, a preocupacdo esta nas
consequéncias que as suas atividades podem gerar para os stakeholders de uma organizagéo,
adentrando discussdes no ambito da responsabilidade social (MAIGNAN; FERRELL,;
FERRELL, 2005).

No intuito de fazer com que o marketing saia de uma perspectiva de orientagdo para o
mercado para uma perspectiva de orientacdo para os stakeholders, Ferrell et al. (2010)
argumentam que existe uma conexao entre como 0s conceitos de marketing e da teoria do
stakeholder evoluiram, ja que os dois posicionam as obriga¢des da organizagdo para além dos
acionistas, incluindo os consumidores como um dos principais stakeholders da organizac&o.

Assim, segundo esses autores, os profissionais de marketing que adotaram a perspectiva do
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stakeholder migraram de um foco exclusivo na empresa para uma gama mais ampla de
publicos interessados, incluindo fornecedores, colaboradores, reguladores, acionistas e
comunidade local. No entanto, ainda segundo o0s autores, o marketing enquanto disciplina
ainda ndo teria dedicado muita atencdo para as implicacGes da perspectiva do stakeholder para
a teoria e a prética de marketing, especificamente para o papel da funcdo de marketing dentro
de uma viséo do stakeholder na organizacao.

E preciso salientar, no entanto, e conforme colocado por Laczniak e Murphy (2012),
que a visdo predominante de stakeholders defendida por muitos estudiosos de marketing é
majoritariamente pragmatica e centrada na organizacdo. Esses autores, portanto, defendem a
necessidade de o stakeholder marketing ter sua atuacdo centrada em torno de orientagdes mais
normativas, de nivel macro/societal, e focadas em redes de relacionamentos. Dentro desse
argumento, os gestores de marketing devem levar em consideracdo que atender a todos os
stakeholders requer o sacrificio de maxima lucratividade no sentido de amenizar as saidas que
possam gerar danos maiores em outros agentes, principalmente a sociedade.

Nesse caminho, Hult et al. (2011) trazem uma definicdo de stakeholder marketing
partindo de uma perspectiva societal e de troca, ndo apenas a partir de uma perspectiva
organizacional ou de relagdo com um unico stakeholder. Para esses autores, as atividades de
marketing podem ocorrer entre stakeholders assim como entre outras entidades sociais, tendo
em vista que ocorrem dentro de um sistema social de instituicbes e processos. Sendo assim,
apesar de ainda resguardar uma certa centralidade em atividades de marketing relacionadas ao
ambito organizacional, o trabalho dos autores fornece um framework interessante para
visualizar os relacionamentos de troca dentro da perspectiva do stakeholder marketing.

Dessa forma, esses autores propem uma configuracdo de stakeholder holistica, que
considera a criacdo de valor e 0s processos de troca que acontecem entre os stakeholders que
afetam o desempenho das saidas de marketing. Levando em consideracdo essa visdo, o termo
stakeholder deve ser expandido para além de defini¢cBes centralizadas somente em termos
organizacionais ou gerenciais, jA que o marketing é uma atividade da sociedade como um
todo, e ndo tdo somente uma atividade organizacional.

Na Figura 7, temos as atividades de marketing como sendo as a¢0es e comunicagdes
que ocorrem na infraestrutura de instituicdes e nos processos utilizados para criar valor. O
valor, por sua vez, representa os beneficios tangiveis e intangiveis oriundos das trocas
realizadas entre os diversos stakeholders. Multiplos stakeholders incluem tanto stakeholders
primarios quanto secundarios, que podem ser priorizados de acordo com sua importancia

para a inddstria e para o ambiente. As saidas de marketing tratam do desempenho em termos
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de resultados relacionados a avaliacOes e prestagcdes de contas. Os autores afirmam que dois
grandes parametros para avaliacdo das saidas sdo o desempenho financeiro e o desempenho

social.

Figura 7 - Framework de relacfes de troca na perspectiva do stakeholder marketing

Stakeholders primarios
Clientes
Colaboradores
Acionistas
Reguladores
Fornecedores
Comunidade

Atividades de
marketing

Saidas de
marketing

Valor

Stakeholders secundéirios
Grupos de interesse
Competidores
Associagdes comerciais
Midia de massa
Midia social

Fonte: Hult et al. (2011).

No nosso ambito de analise, e em consonancia com o argumento de Barboza (2014),
adotamos uma perspectiva ampliada da teoria do stakeholder para o escopo de
macromarketing, entendendo que o conceito de stakeholder é aplicavel ao sistema agregado
de marketing. Isto é, leva-se em consideracdo, nesse caso, todos 0s agentes que sdo
impactados pela acdo do sistema de marketing, como os participantes diretos (demandantes e
ofertantes), a sociedade, o Estado, as instituicdes sociais, 0 meio ambiente etc. Assim, 0
equilibrio do sistema de marketing é atingido quando se consegue o atendimento das
necessidades dos diversos stakeholders envolvidos. Nesse caso, 0 desafio esta em especificar
os stakeholders e identificar suas necessidades dentro de um determinado sistema de
marketing estudado.

Getz e Timur (2012) afirmam que, no desenvolvimento de estratégias e politicas para
o0 turismo, esta claro que as autoridades e organizacdes responsaveis pela atividade turistica de
um lugar devem levar em conta os interesses de varios stakeholders, como industria,
residentes, grupos de interesses especiais que representam o meio ambiente e a comunidade, e
os turistas. Cada um desses stakeholders tem uma série de interesses e expectativas
especificos relacionados ao desempenho de um destino e 0s seus objetivos de
sustentabilidade. Essas diferentes expectativas podem causar conflitos entre os stakeholders,

gue podem ser extremamente prejudiciais para o destino turistico. Assim, Getz e Timur



46

(2012) argumentam que um processo de gestdo desses stakeholders é necessario de forma a
reduzir ou resolver os conflitos, com o objetivo final de alcangar uma perspectiva de
equilibrio entre as diferentes ‘vozes’.

Medeiros e Costa (2016) argumentam que, para que um lugar se torne atrativo para o0s
demais stakeholders, em primeiro lugar, os interesses da comunidade local devem ser
atendidos e os residentes devem estar satisfeitos, dado que se tratam dos principais
interessados na acdo dos gestores de um lugar. Esses autores, portanto, consideram o0s
residentes como sendo o principal stakeholder da atividade turistica na medida em que eles
sdo agentes ativos na configuracdo da atratividade de um lugar, uma vez que séo parceiros e
coprodutores das politicas, dos bens e dos servicos publicos. Ja que os lugares dependem dos
residentes para continuarem vivos e funcionando, seja econémica, social, cultural e/ou
ambientalmente, a busca por manter a populacdo satisfeita e com altos niveis de qualidade de
vida deve ser o principal objetivo da gestdo de lugares (MEDEIROS; COSTA, 2016).

Na sequéncia, buscaremos discutir uma reorientagdo da teoria do stakeholder

embasada em principios de justica que derivem em sistemas de marketing equilibrados.

2.4 Equilibrio e seus principios

Pelo fato de os estudos de marketing terem, historicamente, enfocado em uma visao de
lucratividade em detrimento de uma visdo de cadeia de valor, uma latente questdo normativa
ética para o marketing envolve geralmente preocupacdes ligadas a justica distributiva
(LACZNIAK; MURPHY, 2008). Isto significa que, para cada sistema de marketing ou
relacdo de troca, os pesquisadores de marketing devem buscar observar se 0s custos e 0S
beneficios das transacdes econdmicas sdo compartilhados de maneira justa com todos o0s
stakeholders (LACZNIAK; MURPHY, 2012).

A economia ndo deveria ser apenas observada a partir da Otica de lucratividade de
corporagOes individuais, mas sim avaliada a partir de uma perspectiva que leve em
consideracdo a base do efeito que o conjunto de organizacGes econémicas exerce na sociedade
(LACZNIAK, 1999). Nesse sentido, o avango econdmico deve estar a servico das pessoas
dentro de uma sociedade e ndo somente voltado para determinadas corporagdes. Assim, a
nocdo da existéncia de membros vulneraveis da sociedade aparece (pessoal, econdmica,
cognitiva e emocionalmente vulneraveis), e a sua protecdo passa a ser central em termos de
objetivos sociais, como é possivel ver no principio da diferenca de John Rawls.

Percebemos, assim, uma possibilidade de redirecionamento da orientagdo para o
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stakeholder, passando a ser embasado em uma justica distributiva normativa, baseada em
principios éticos. Dessa maneira, a partir de uma perspectiva de ética em macromarketing, é
preciso ter uma preocupacdo com 0s impactos econdmicos e sociais da distribuicdo justa de
produtos e de outros recursos dentro do sistema de marketing, de forma que o sistema de
marketing equilibrado é aquele que é justo para todos os stakeholders envolvidos (FERRELL;
FERRELL, 2008).

Layton (2011) afirma que os sistemas de marketing sdo dindmicos e raramente estao
em equilibrio. E fato que os pesquisadores contemporaneos na area de marketing lidam com
uma série de desafios complexos ao considerar qualquer ambiente de marketing associado a
suas demandas em ambito social/cultural, politico, econémico, regulatério e do ambiente
natural. Assim, é essencial que andlises cuidadosas sejam realizadas no sentido de identificar
as potenciais consequéncias das decisdes de marketing para aqueles que fazem parte de um
sistema de marketing, requerendo-se frameworks normativos e ferramentas para conduzir esse
tipo de anélise (FACCA-MIESS; SANTOS, 2015).

Dessa maneira, Costa (2015) argumenta que qualquer desequilibrio em um sistema de
mercado poderd favorecer de maneira injusta a algum dos envolvidos e desfavorecer os
demais, e dai vem a necessidade de se buscarem formas de ajustar esse desequilibrio e
desfavorecimento de determinadas partes envolvidas no sistema. O pressuposto desse
entendimento é que todos os envolvidos em uma situagdo de troca devem receber, de forma
justa, tanto os beneficios quanto os custos do funcionamento de um sistema de marketing,
configurando uma situacéo de equilibrio.

Sob o direcionamento de delinear um modelo normativo de justica para guiar
eticamente as agOes de um sistema agregado de marketing, encontramos uma perspectiva
prescritiva de geracdo de equilibrio de um sistema de marketing, proposta por Santos e
Laczniak (2009), chamada Modelo Integrativo de Justica (MIJ). O detalhamento das
proposicOes desse modelo sera abordado na sequéncia.

- Modelo Integrativo de Justica (M1J)

O Modelo Integrativo de Justica desenvolvido por Santos e Laczniak (2009) foca em
um grupo de stakeholders vulneravel (em relacdo a grandes corporagdes que adentram em
mercados de baixa renda): os consumidores de baixa renda. Além disso, busca demonstrar
como manter relagdes de troca de maneira ética com consumidores na base da piramide
econdmica, tanto em paises desenvolvidos como em desenvolvimento. Em sua concepgéo

original, € um modelo normativo para guiar eticamente as acoes de marketing voltadas para 0s
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consumidores de baixa renda (SANTOS; LACZNIAK, 2009).

A partir do objetivo de desenvolver uma abordagem mais equitativa para as atividades
de marketing, Santos e Lacziniak (2009) tém o intuito de que a concepcdo central dos
elementos do MIJ ofereca um delineamento acerca do que constitui a justica econémica
dentro de uma situacdo de mercado. Nesse sentido, 0 MIJ busca atender ao conceito central de
justica distributiva na medida em que busca avaliar se os beneficios e 0s custos das transacoes
de mercado estdo sendo alocados de maneira justa.

O itinerario de construcao tedrica do MIJ é baseado nos guias para formulacdo de
teorias normativas desenvolvidos por John Bishop (2000), que propdem que toda teoria
normativa deve levar em consideracdo sete aspectos: (1) valores recomendados; (2) as bases
para aceitacdo desses valores; (3) um principio de decisdo para os gestores que utilizam a
teoria; (4) para quem a teoria normativa se aplica (os agentes); (5) de quem os interesses
precisam ser considerados; (6) em qual contexto se aplica; e (7) quais estruturas legais e
regulatorias estdo envolvidas. Vale salientar também que o MIJ ndo se baseia exclusivamente
em Unica filosofia moral ou framework de negdcios, mas sim em um argumento ético amplo
dentro da literatura da area. No Quadro 4, apresentamos esse delineamento das proposi¢des do

MIJ associadas com suas respectivas teorias subjacentes.

Quadro 4 - Fundamentos tedricos dos elementos do MIJ

PROPOSICAO TEORIA

Compromisso auténtico com os | - Ensino social catélico (bem comum, dignidade humana, solidariedade)

consumidores, especialmente com
0s de baixa renda, com intento de
n&o exploracdo

- Imperativo categérico de Kant (12 e 22 formulag&o)
- Teoria de Ross sobre deveres/obrigacGes

- Logica dominante de servigos de marketing

- Etica da virtude

Cocriagdo  de  valor com
consumidores, especialmente com
aqueles de baixa renda ou em
desvantagem

- Ensino social catolico (bem comum, dignidade humana)
- Teoria do discurso de Habermas

- Imperativo categ6rico de Kant (3?2 formulag&o)

- Logica dominante de servigos de marketing

Investimento no consumo futuro
sem ameagar 0 meio ambiente

- Ensino social catolico (bem comum, dignidade humana)
- Utilitarismo cléssico

- Abordagem de capacidades de Amartya Sen

- Logica dominante de servigos de marketing

- Perspectiva sustentavel

Representacdo do interesse de
todos os stakeholders, em
particular dos consumidores de
baixa renda

- Ensino social cat6lico (bem comum, subsidios)
- Utilitarismo cléssico

- Teoria do discurso de Habermas

- Imperativo categorico de Kant (22 formulag&o)
- Principio da diferenca de Rawls

- Logica dominante de servigos de marketing

- Teoria do stakeholder

Foco em beneficios de longo
prazo ao invés de maximizacao
do lucro de curto prazo

- Ensino social catolico (bem comum)

- Utilitarismo cléssico

- Logica dominante de servigos de marketing
- Investimento socialmente responsavel

Fonte: Laczniak e Santos (2011).
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Apesar de ser mais diretamente relacionado a questdes envolvendo consumidores de
baixa renda, os autores afirmam que o MIJ pode ser aplicado a outros grupos de consumidores
vulnerdveis ou em desvantagem, como pessoas com deficiéncia, idosos, desabrigados e
criancas. Assim, ja que o modelo busca encontrar quais dimensdes constituem um mercado
(marketplace) justo, a sua utilizacdo em outras categorias de consumidores vulneraveis e em
desvantagem pode também se mostrar bastante Gtil. VVale salientar também que o MIJ ndo se
trata de uma juncdo das diferentes teorias de justica, mas sim (em se tratando de marketing
para mercados de baixa renda) tem seu foco na justica distributiva para definir o que é justo
nas transacoes de um mercado (SANTOS; LACZNIAK, 2009).

Dessa forma, conforme Figura 8, os autores definem cinco caracteristicas de situages
de mercado justas que, no conjunto, formam a base do modelo (sdo as entradas): (1)
compromisso auténtico com os consumidores com intento ndo exploratorio; (2) cocriacédo de
valor com os consumidores; (3) investimento em maneiras de consumo futuras que néo
ameacem o meio ambiente; (4) representacdo dos interesses de todos os stakeholders; e (5)

foco na gestdo do lucro de longo prazo ao invés de maximizacdo de lucro em curto prazo.

Figura 8 - Modelo Integrativo de Justica para mercados de baixa renda

ENTRADAS (VALOR)
- Compromisso auténtico com os consumidores sem intento de
exploragdo
- Co-criacdo de valor com consumidores
- Investimento no consumo futuro sem ameacar o meio ambiente
- Representagdo do interesse de todos os stakeholders
- Foco no lucro de longo prazo ao invés de curto prazo

NS

Organizagdo Relacdes de troca

Segmentos de
baixa renda

NS

SAIDAS
- Relagdes de longo prazo
- Empoderamento do consumidor
- Iniciativas de negocios sustentaveis
- Criacdo de um mercado mais justo

Fonte: Santos e Laczniak (2009).

Essas caracteristicas devem servir para guiar as relacfes de troca entre a corporacgao e

0s mercados de baixa renda de maneira a alcangar a justica. Os resultados para as
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organizacdes que aderem a essas caracteristicas sdo o estabelecimento de rela¢fes de longo
prazo, o empoderamento do consumidor, as iniciativas de negdcios sustentaveis e a criacéo de
um mercado mais justo. E possivel perceber, assim, que o foco do MIJ consiste em auxiliar a
tomada de decisdo para guiar as relagdes entre empresa e consumidor em mercados de baixa
renda. No entanto, o escopo do MIJ pode ir além dos tomadores de decisao, levando em conta
as perspectivas de todos os stakeholders da organizagdo (SANTOS; LACZNIAK, 2009).

Na busca de uma operacionalizacdo empirica, Facca-Miess e Santos (2015) propdem o
MIJ como um framework normativo para que os estudiosos da area de marketing consigam
identificar justica em suas praticas. Nesse sentido, o MIJ é delineado no sentido de focar no
reconhecimento do impacto, ou impacto em potencial, de marketing em consumidores de
baixa renda ou outra forma de marginalizados ou vulneraveis. O trabalho desses autores foca
em oferecer uma ferramenta (em formato de escala de mensuracdo) de avaliacdo da justica

nas praticas de marketing.

Quadro 5 - Construtos do MIJ

ITEM

REPRESENTA(;AO DOS INTERESSES DOS STAKEHOLDERS

- Tomar decisdes que ndo coloquem as pessoas de baixa renda em desvantagem
- Entrar em didlogo com consumidores de baixa renda

- Entender os desafios de consumidores de baixa renda

- Permitir acesso ao mercado

- Visualizar o mercado de baixa renda como uma oportunidade

- Garantir a compreenséo das informac6es acerca dos produtos e servigos

COMPROMISSO AUTENTICO

- Melhorar os beneficios para toda a sociedade

- Formalizar direitos dos consumidores

- Desenvolver o produto de maneira sustentavel e minimizar os impactos ambientais
- Criar valor sustentavel a longo prazo

- Considerar 0s objetivos sociais como saidas

- Sucesso de longo prazo baseado em retornos sociais, ambientais e financeiros

COCRIACAO DE VALOR

- Precificar ofertas de maneira justa

- Buscar parcerias sustentaveis, construir confianga matua

- Promover inovagdo local

- Aumentar a capacidade de participacdo de consumidores de baixa renda
- Custear acesso a produtos e servicos

INVESTIMENTO NO CONSUMO FUTURO
- Buscar sustentabilidade social
- Estabelecer parcerias com organizagdes sociais locais para buscar uma rede de especialistas e voluntarios

CONSIDERACAO DEMONSTRADA
- Demonstrar consideracédo através de politicas e auditorias éticas

Fonte: Facca-Miess e Santos (2015).

Essa operacionalizacéo foi realizada a partir da coleta de dados primarios oriundos de
profissionais de marketing e gestores em organizages com e sem fins lucrativos para validar

a mensuracao de cinco construtos tedricos do MIJ. O foco foi a percepcdo dos respondentes e
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0 seu nivel de concordancia em relagcdo ao grau em que cada principio de tomada de deciséo
reflete a dimens&o associada no MI1J (FACCA-MIESS; SANTOS, 2015). Esses principios de
tomada de decisdo foram diretamente baseados no trabalho de Santos e Laczniak (2012). Os
itens da escala estdo conforme indicado no Quadro 5.

Diante desse exemplo de uma situacdo de vulnerabilidade de um determinado grupo
de consumidores em relacdo as atividades de marketing, e de diversas outras em que
encontramos partes desfavorecidas em uma relacéo de troca, Costa (2015) menciona fatores
relacionados a tomada de decisdes de preco de canais complexos, ao impacto ambiental dos
produtos comercializados, ao desenvolvimento de produtos que demarcam diferencas entre
grupos, as politicas de preco que exploram situacdes excepcionais de demanda, as acdes de
comunicacdo de marketing que explorem as fragilidades intelectuais e cognitivas dos
consumidores etc. Torna-se imperativo, entdo, entender as suas consequéncias para as partes
mais fracas. Isto se justifica na medida em que tomamos como verdade a premissa de que 0
objetivo de marketing (dentro do escopo de macromarketing, especificamente de ética em
macromarketing) estd em buscar a geracdo do equilibrio nas rela¢bes de troca, objetivando a
proposicdo de modelos e principios no sentido de amenizar esses desequilibrios.

E preciso que pensemos em uma visualizagdo de um modelo de equilibrio que amplie
seu escopo para além da centralidade nas atividades da organizacdo no intuito de determinar
0s publicos interessados envolvidos, e que seja centralizado nas trocas as quais um sistema de
marketing abrange, numa perspectiva de macromarketing. Ou seja, determinar os stakeholders
envolvidos deve ser um ato baseado em quais agentes sdo afetados pelas relacdes de troca, e
ndo apenas em saber quem é afetado pelas a¢cdes de uma determinada empresa, por exemplo.

Especificamente, ao refletirmos sobre a configuragdo de uma determinada atividade
turistica, em termos de uma regido, por exemplo, observaremos a necessidade de utilizar um
modelo que tenha um escopo que va além da atividade de uma organizacdo, dada a
complexidade que todo um sistema de marketing turistico pode ter. Nesse sentido, identificar
as trocas que sdo realizadas pode auxiliar na determinacdo de quais stakeholders estdo
envolvidos e como eles podem ser afetados pela atividade. No Capitulo 3, adentraremos nas
especificidades do sistema de marketing turistico, no sentido de compreender suas
caracteristicas e situagcbes nas quais ha possibilidade de estabelecimento de relacdes

desequilibradas entre as partes envolvidas.
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3 SISTEMA AGREGADO DE MARKETING TURISTICO

Os questionamentos que norteiam a construcao deste capitulo sdo: o que constitui um
destino turistico justo? Como a atividade turistica pode ser descrita segundo a visdo dos
sistemas agregados de marketing? Quais sdo os principios de justica que devem guiar as
politicas publicas e acGes de um sistema de marketing turistico para que elas permitam um
tratamento justo e equitativo para todos os envolvidos? No turismo, dada sua complexidade, o
desafio estd em conseguir negociar esses interesses, visoes e valores diante de uma série de
stakeholders envolvidos, tendo em vista suas caracteristicas especificas regionais.

Agui argumentamos que a caracterizacdo de um sistema agregado de marketing
turistico deve levar em consideracdo caracteristicas que sdo especificas da atividade turistica,
em conjunto com atributos regionais do l6cus onde a atividade se realiza. Tais atributos
determinardo, em grande medida, o formato das relacBes entre todos 0s agentes interessados
dentro do sistema.

Ademais, nogOes de justica e outros insights tedricos auxiliam no desenvolvimento de
referenciais para uma avaliacdo critica da justificativa moral dos principios éticos de justica
utilizados por pesquisadores de marketing e por agentes de politicas publicas orientados a
promover 0 bem-estar e o tratamento justo dos bens naturais e culturais que sédo

compartilhados pelos residentes de um lugar com os visitantes (JAMAL; CAMARGO, 2013).
Figura 9 - Construcao do Capitulo 3
SISTEMA AGREGADO DE MARKETING TURISTICO

Fundamentos da Contingéncias
teoria do turismo regionais

Caracterizacdo do
SAMTur

MIIJ para o
SAMTur

Fonte: Elaboragéo propria (2017).
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Diante do exposto, o caminho que escolhemos para a discussdo tedrica do capitulo
(Figura 9) inicia-se com uma breve exposi¢do dos fundamentos da teoria do turismo, para, na
sequéncia, adentrarmos num esforco de construcdo e caracterizacdo da atividade turistica na
perspectiva de um sistema agregado de marketing. Em seguida, levantaremos questdes acerca
de proposi¢Oes iniciais para a adequacdo de um modelo integrativo de justica que se aplique
ao turismo, de maneira a culminar na avaliacdo das caracteristicas regionais que afetam e

determinam a configuracéo da atividade turistica no Nordeste.

3.1 Fundamentos da teoria do turismo

Nas Ultimas décadas, a atividade turistica tem passado por um crescimento continuo,
transformando-se em um dos setores da economia que crescem com maior velocidade,
tornando-se um setor-chave para o desenvolvimento socioecondémico de diversos lugares
(UNWTO, 2016). Dessa forma, neste topico, buscaremos fazer uma breve caracterizacdo dos
principais fundamentos da teoria do turismo no sentido de subsidiar o entendimento acerca
das especificidades dessa atividade.

A pessoa que viaja, o turista, e 0 lugar para onde essa pessoa viaja, 0 destino, sdo
elementos essenciais para o turismo, e ndo ha nem nunca havera turismo sem pelo menos um
desses dois fatores (LOHMANN; BEER, 2013). A Organizacdo Mundial do Turismo define
que viagem se refere as atividades de um viajante, e que o viajante, por sua vez, € alguém que
se desloca entre diferentes localizacGes geogréficas para qualquer propésito e qualquer
duracdo (UNTWO, 2016).

Ainda na definicdo, temos que um visitante é um viajante que faz uma viagem para um
destino fora do seu ambiente usual, por menos de um ano, com qualquer objetivo (negdcios,
lazer ou propositos pessoais) exceto trabalhar em alguma entidade local no lugar visitado. A
UNTWO afirma, entdo, que essas viagens realizadas por visitantes se caracterizam como
viagens turisticas e que o turismo se refere as atividades dos visitantes. Geralmente, o turismo
é caracterizado como a soma de todas as atividades realizadas por uma pessoa durante uma
viagem, fora do seu local de origem (onde a pessoa trabalha e reside). O problema desse tipo
de conceituacéo é que ela desconsidera totalmente a comunidade receptora.

Enquanto disciplina, area de pesquisa ou ciéncia, € comum vermos o turismo sendo
descrito como uma area multi, pluri ou transdisciplinar, na medida em que € uma ciéncia em
formagdo. Nesse sentido, Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002), ao comentar sobre as

abordagens interdisciplinares do turismo, afirmam que este engloba praticamente todos 0s
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aspectos da nossa sociedade. A Figura 10, inicialmente proposta por Jafari e Ritchie (1981),
apresenta as configuragdes disciplinares que contribuem para a nogdo de turismo e € muito
comum nos livros didaticos de turismo (cf. GOELDNER; RITCHIE; McINTOSH, 2002;

COOPER et al., 2007; DIAS, 2011).

Figura 10 - Abordagens disciplinares para os estudos de turismo
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Fonte: Adaptacéo de Jafari e Ritchie (1981), Goeldner, Ritchie e MclIntosh (2002) e Cooper et al. (2007).

Conforme podemos observar na Figura 10, temos as diferentes areas do conhecimento
do campo do turismo. Por exemplo, ha o turismo cultural, em geral tratado dentro de uma
‘abordagem antropoldgica’. Como as pessoas se comportam de formas diferentes e viajam por
razdes diferentes, ¢ necessario utilizar uma ‘abordagem psicoldgica’ para determinar a melhor
maneira de promover os produtos turisticos e coloca-los no mercado. Como o0s turistas cruzam
fronteiras e solicitam passaportes e vistos de 6rgdos governamentais, € como a maioria dos

paises tem departamentos de desenvolvimento do turismo operados pelo governo, as



55

instituicdes publicas envolvidas sdo consideradas. Sendo assim, é necessaria uma ‘abordagem
no campo da ciéncia politica’.

Qualquer setor que se torne um gigante econémico, afetando as vidas de muitas
pessoas, atrai a acdo de organismos legislativos (juntamente com a de sociélogos, geografos,
economistas e antropélogos), os quais criam as leis, as regulamentacdes e o ambiente legal no
qual o setor turistico deve operar. Assim sendo, tem-se também a ‘abordagem juridica’. A
grande importancia do transporte de passageiros sugere esse aspecto como sendo mais uma
abordagem (a do transporte) e assim por diante. O fato é que o turismo é tdo amplo, tdo
complexo e tdo multifacetado que sdo necessarias diferentes abordagens para estudar esse
campo, cada uma delas adaptadas a uma tarefa ou objetivo diferente (GOELDNER,;
RITCHIE; McINTOSH, 2002).

Em uma abordagem mais recente em termos de conceituacdo do conhecimento do
Turismo enquanto area de estudo, Tribe e Liburd (2016) prop6em um sistema baseado em
critica, sintese, revisdo e extensdo de trabalhos prévios (Figura 11). Eles argumentam que o
turismo ndo é apenas um campo de estudo multidisciplinar, mas um campo multi-
extradisciplinar. Assim, o modelo proposto pelos autores pressupde uma série de
caracteristicas genéricas de sistemas, sendo composto por partes integrantes e por relacbes
dindmicas e complexas. No circulo 1, estdo as entradas do sistema (o mundo do turismo), no
circulo 4 estdo as saidas (conhecimento do turismo), e os limites estdo no oval mais interno
(B).

Os processos estdo nos circulos 2 e 3. O circulo 2 engloba as disciplinas do turismo;
na parte de Ciéncias Sociais estdo as disciplinas de Economia, Geografia, Sociologia,
Antropologia, Psicologia, Ciéncia Politica e Direito, fundamentais para a cria¢do do turismo
enguanto campo académico. Ja na area relacionada aos Estudos de Negodcios, estdo
representadas as disciplinas operacionais como Marketing, Financas, Gestdo de Recursos
Humanos, Gestao de Servicos, Planejamento e Inovagéo.

Em termos de Humanidades e Artes, estdo inclusas as disciplinas de Filosofia,
Histdria, Linguagem, Literatura, Comunicacdo, Design, Mdsica, Danca, Teatro, Artes, dentre
outras, enfocando a expressdao humana e os estudos de cultura. Essas disciplinas oferecem a
habilidade de criticar tradi¢Oes, status quo e ideias. Ja em relacdo a area de Ciéncias, estdo
inclusos os campos de Medicina, Biologia, Fisica, Quimica, Psicologia, Matematica e
Engenharia. Séo disciplinas que tém o potencial de oferecer solugdes para questdes humanas e
sociais, como saude, sustentabilidade, clima, sistemas inteligentes de comunicacdo, meio

ambiente, recursos hidricos etc.



56

O potencial de interdisciplinaridade dessas disciplinas encontra-se representado na
Zona Xx. O circulo 3 apresenta o conhecimento extradisciplinar do turismo, que é aquele
construido fora do escopo de disciplinas tradicionais e inclui: o Conhecimento Centrado em
Problemas — a partir do entendimento de que o conhecimento pode ser construido através das
préticas; o Conhecimento Baseado em Valores — que enfatiza a importancia dos valores e da
interpretacéo significativa; o Conhecimento Web 2.0 — que se refere aos principios filosoficos
e a pratica social de compartilhar informacao e conhecimento por usuarios na medida em que
geram, alteram e fazem o upload de contetdo; e o Conhecimento Indigena — conhecimento
oriundo daqueles povos que estavam presentes antes dos processos de colonizagdo. O ponto
de convergéncia entre estes conhecimentos esta representado na Zonay.

Figura 11 - Sistema de conhecimento do Turismo
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Fonte: Tribe e Liburd (2016).

Os fatores ambientais encontram-se representados no oval mais externo a. O item
Pessoa representa a necessidade de o pesquisador levar em considerag@o o seu proprio ‘eu’ na
construcdo do conhecimento e a impossibilidade de sairmos de nés mesmos, levando em
conta nossa cultura, orientacdo sexual, valores, autobiografia etc. O item Ideologia €
incorporado como sendo um elemento importante para a constru¢do do conhecimento, ja que

0 conjunto de nossas crengas estd imbuido em nosso pensamento e guia nossas praticas de
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pesquisa.

O item Posicdo, por sua vez, trata da localizacdo geogréfica, departamento
universitario e académico, comunidades e culturas linguisticas, explicando como essa forca
pode levar ao etnocentrismo, ao ‘departamentalismo’ e ao ‘tribalismo académico’ nas
pesquisas em turismo. O item Governo trata da intervencdo governamental no sentido de
financiar pesquisas académicas de acordo com agendas predeterminadas. Ja o item Capital
Global é uma forca do sistema que trata do poder que o capital financeiro tem de atrair
pensamentos e acdes sobre determinado lugar que recebeu investimentos (como aeroportos,
resorts etc.). Os networks de conhecimento estdo representados em nuvens nas letras ‘j” a ‘n’,
dentro do oval B, e representam a fluidez, o fluxo e a mobilidade da pesquisa de Turismo.

O Mundo do Turismo (Circulo 1) representa a atividade do turismo a ser pesquisada,
ndo como uma entidade independente, mas interconectada. Os autores argumentam que esse
item tem uma aproximagdo com a nogédo de sistema de turismo (conforme detalhamos mais a
frente, com a ideia de Leiper, por exemplo), que inclui pessoas, organizacOes, coisas,
estruturas, objetos etc. Em termos de representacdo do Conhecimento Turistico (Circulo 4),
eles expbem a necessidade de expandir as saidas para além do formato de conhecimento no
padrdo académico, melhorar a comunicacao de conhecimento com o mundo das praticas, além
de abracar a possibilidade de outras representacbes de conhecimento como poesia, drama,
pintura, escultura, opera, danca, video, fotografia etc.

Sobre o esforco de diversos autores em conceituar o turismo, Pakman (2014)
argumenta que afirmar que o turismo pode ser abordado sob diferentes pontos de vista, com
diferentes interesses e metodologias, ndo resolve a pergunta sobre o que é turismo. Para esse
autor, a confusdo conceitual na area é grande, e parece que ainda estamos longe de ter
conceitos basicos, consensuais e de ampla aceitacdo sobre o que € turismo. De fato,
encontramos tantas definicdes quanto pesquisadores da area.

Uma definicdo classica é a do autor espanhol Luis Fernandez Fuster (1974), que
afirma que o turismo é um conjunto de turistas, por um lado; e, por outro, os fenémenos e as
relacBes que esta massa produz em consequéncia de suas viagens. Além disso, o0 autor aponta
que o turismo é todo o equipamento receptivo de hotéis, agéncias de viagens, transportes,
espetaculos, guias-intérpretes da atividade e também o conjunto das organizacdes privadas ou
publicas que surgem para fomentar a infraestrutura e a expansdo da atividade. O autor
também menciona os efeitos negativos ou positivos que se produzem nas populacbes
receptoras.

Beni (2007) identificou trés tendéncias para a defini¢do do turismo: a econdmica, a



58

técnica e a holistica. As definigdes econdmicas s6 reconhecem as implicacGes econdmicas ou
empresariais do turismo, é dai que vem a definigdo de turismo como industria. J& as técnicas
vém das organizacbes governamentais e empresas de turismo, que precisavam contar o
tamanho e as caracteristicas dos mercados turisticos. As defini¢Ges holisticas, por outro lado,
procuram abranger a esséncia total do assunto, os Vvarios aspectos que abarcam o turismo e
suas abordagens inter, multi e transdisciplinares. Beni (2007) comenta ainda a dificuldade de
autores chegarem a uma definicdo, dada a complexidade do turismo, e apresenta sua propria

definicéo:

Tenho conceituado turismo como um elaborado e complexo processo de decisdo
sobre o que visitar, onde, como e a que pre¢o. Nesse processo intervém inimeros
fatores de realizacdo pessoal que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s
meios de transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a
funcdo tanto material como subjetiva dos conteddos de sonhos, desejos, de
imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial historico-humanistico,
profissional, e de expansdo de negécios. Esse consumo é feito por meio da oferta
original e diferencial das atracfes e dos equipamentos a ela agregados em mercados
globais com produtos de qualidade e competitivos (BENI, 2007, p. 37).

E perceptivel que, nessa definicdo, Beni se preocupa em definir o turismo dentro de
uma perspectiva de processo, em que temos elementos ligados as diversas empresas que
atuam no setor, ou seja, ligados a oferta e a distribuicdo desses servigos. Além disso, ha uma
preocupacdo em identificar e estabelecer as condicionantes da viagem e 0s componentes
comportamentais do viajante.

Goeldner, Ritchie e MclIntosh (2002) afirmam que ha algumas perspectivas vitais para
elaborar uma definicdo ampla de turismo: (1) o turista — busca experiéncias diversas,
satisfagdes psiquicas e fisicas; (2) as empresas fornecedoras de bens e servicos — 0s
empresarios veem o turismo como uma oportunidade para obter lucros ao fornecer os bens e
0s servicos que o mercado turistico demanda; (3) o governo da area ou comunidade anfitrid —
os politicos veem o setor de turismo como um fator de riqueza nas economias sob suas
jurisdicdes. Sua perspectiva estd relacionada com a renda que seus cidaddos podem obter
deste negocio; e (4) a comunidade anfitrid — a populacédo local geralmente vé o turismo como
um fator de emprego e cultura. O importante para este grupo, por exemplo, é o efeito da
interacdo com um grande numero de visitantes, que pode ser benéfico, prejudicial ou ambos.

Assim, esses autores definem turismo como sendo a ‘soma’ de fendmenos e relagdes
originadas da interacdo de turistas, empresas, governos locais e comunidades anfitrids, no
processo de atrair e receber turistas e outros visitantes. Em termos do que compde o turismo,

esses autores dizem ainda que se trata de atividades, servicos e setores que proporcionam uma
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experiéncia de viagem: estabelecimentos de transporte, hospedagem, alimentagdo, compras,
entretenimento, locais para atividades e outros servicos de hospitalidade disponiveis para
individuos ou grupos que estejam viajando para longe de onde vivem. Ele engloba todos os
prestadores de servicos a visitantes e correlatos. O turismo €, portanto, a soma de todo o setor
mundial de viagens: hotéis, transporte e todos 0s outros componentes, incluindo promogéo, 0s
quais atendem as necessidades e aos desejos dos viajantes.

Goeldner, Ritchie e McIntosh (2002) também enfatizam a dificuldade em se definir o
turismo de uma forma significativa que seja amplamente aceita, bem como 0s seus aspectos
multidimensionais e suas interagdes com outras atividades. Cada uma das muitas definigdes
que surgem, argumentam o0s autores, destina-se a uma situacao especifica ou a resolugdo de
um problema imediato. Para eles, a falta de defini¢cGes uniformes tem dificultado o estudo do
turismo como disciplina. Desta maneira, argumentam que o desenvolvimento do campo
depende de defini¢des uniformes, descri¢do, analise, previsao e controle.

Cooper et al. (2007) observam que o turismo pode ser pensado como uma gama de
individuos, negécios, organizacbes e lugares que, de alguma forma, combinam-se para
proporcionar uma experiéncia de viagem. Esses autores também destacam o turismo como
sendo uma atividade multidimensional, multifacetada, que influencia muitas vidas e muitas
atividades econdmicas diferentes, dai a dificuldade de sua definicdo. Contudo, argumentam
que é vital que procuremos conceituar o turismo, ndo apenas para conferir um senso de
credibilidade e de propriedade aqueles que nele estdo envolvidos, mas também em funcédo de
considerac@es praticas, tanto para fins de medicdo como de legislacéo.

Além disso, Dias (2011) afirma que o conceito de turismo pode ser analisado em duas
vertentes principais: (1) como um sistema econdmico formado por uma série de empresas
publicas e privadas que oferecem uma variedade de servigos turisticos e produtos voltados
para o lazer, entretenimento etc. Esse conjunto de empresas voltadas para o atendimento das
necessidades dos turistas, as quais geram produtos integrados para O Seu CONsumMo,
convencionamos denominar industria turistica; e (2) como pratica social e cultural orientada
para atender as necessidades psicossocioldgicas dos turistas, que gera incontaveis interacdes
sociais entre diversos agentes (turistas-residentes, funcionarios das empresas turisticas-
viajantes, turistas-turistas, agentes publicos-turistas etc.), provocando mudancas sociais e
culturais.

Ao comentar sobre vérias definicbes de turismo, Barreto (1995) aponta que oS
elementos mais importantes de todas elas sdo o tempo de permanéncia, o carater ndo lucrativo

da visita e — uma perspectiva que é pouco explorada pelos autores analisados — a procura do
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prazer por parte dos turistas. O turismo é uma atividade em que a pessoa procura prazer por
livre escolha e espontdnea vontade. Portanto, a categoria de livre escolha deve ser incluida
como fundamental no estudo do turismo (BARRETO, 1995). Devido a essa gama de
conceitos, a multidisciplinaridade e a complexidade que envolve a atividade turistica, ndo ¢ de
surpreender que diferentes esforgos tenham sido feitos no sentido de caracterizar o turismo
enquanto um sistema (cf. LEIPER, 1979, 1990; BENI, 2007). Goeldner, Ritchie e MclIntosh
(2002) afirmam que o que é realmente necessario para estudar e compreender o turismo € uma
abordagem de sistemas.

Analisando a l6gica que perpassa a construcdo dos diferentes autores que propuseram
analisar a atividade turistica pela ética de um sistema, podemos concluir que a logica do
sistema agregado de marketing estaria, em alguma medida, subjacente ao pensamento dos
autores, dado que os elementos desse sistema sempre giram em torno do fato de o turismo se
definir por sua condicdo de sistema agregado de marketing em torno de trocas associadas a
pessoas que se deslocam para um destino turistico. Na sequéncia, exploraremos um pouco
dessas perspectivas, para, em seguida, caracterizar o turismo sob as ‘lentes’ de sistema

agregado de marketing.

3.2 Caracterizacédo do sistema agregado de marketing turistico

Dias (2011) argumenta que o turismo pode ser estudado como um subsistema do
sistema social mais amplo que compreende as sociedades humanas. Nas mais complexas,
como as industrializadas, podem ser identificados varios subsistemas que sdo Uteis como um
procedimento metodoldgico para o estudo das sociedades, pois facilitam o entendimento das
partes pelo pesquisador. Para o autor, uma abordagem sistémica permite compreender o papel
das partes isoladas, pois muitas acdes que podem ser incompreensiveis isoladamente passam a
ter algum significado em funcéo do papel que desempenham no conjunto. O sistema turistico,
neste caso, como parte do sistema social mais geral, compreende um complexo de relagdes
estabelecidas entre diversos agentes — organizaces e individuos — que acontecem ao se
desenvolver a atividade turistica. Na sequéncia, abordaremos duas caracteriza¢@es do sistema
turistico, para em seguida definir nossa proposicdo do Sistema Agregado de Marketing
Turistico (SAMTur).
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- Modelo de sistema turistico de Leiper (1979, 1990)

Vejamos, entdo, o0 modelo de Leiper (1979, 1990), que leva em conta as atividades dos
turistas, ao permitir a localizacdo de setores da cadeia produtiva e ao oferecer o elemento
geografico inerente a toda viagem (Figura 12).

O autor coloca o turismo no contexto de uma série de ambientes externos, tais como a
sociedade, a politica e a economia. Percebemos, entdo, que esse modelo apresenta trés
elementos basicos:

1. Turistas: nesse sistema, o turista € o ator principal. O turismo é uma experiéncia humana
por exceléncia, desfrutada, esperada e lembrada por muitos como parte dos momentos

mais importantes de suas vidas;

I

Elementos geograficos: sdo trés os elementos geograficos do modelo — (a) a regido

emissora de viajantes, (b) a regido do destino turistico e (c) a regido de transito. A regido
emissora de viajantes representa o mercado gerador da demanda para o turismo,
significando um impulso de estimulo e motivagéo para a viagem. E a partir desse local

que o turista busca informac0es, faz reservas e parte.

Figura 12 - Sistema turistico béasico

Viajantes que estdo de partida

REGIAOQ REGIAO DE
EMISSORA N N DESTINO
DE REGIAO DE TRANSITO DOS

VIAJANTES VIAJANTES

Viajantes em retorno

Fonte: Leiper (1990).

A regido do destino turistico representa o lado instavel do turismo: € la que todo o
impacto do turismo serd sentido e que as estratégias de planejamento e de gestdo serdo
implementadas. O destino é também a raz&o de ser do turismo, onde uma serie de atrativos
especiais se distinguem do cotidiano por sua importancia cultural, historica ou natural. Essa
forca de atratividade para visitacdo dos destinos turisticos energiza todo o sistema turistico,
incentivando a demanda pela viagem na regido emissora. Assim, é no destino que acontecem

as inovagdes no turismo — como o desenvolvimento de novos produtos e a apresentacdo de
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novas experiéncias —, o que faz com que seja o local onde ocorrem as consequéncias mais
visiveis do sistema.

Por outro lado, argumentamos que o destino emissor também sente quando, por
exemplo, recebe parte dos recursos financeiros e impostos pagos pelo turista na origem. Além
disso, fluxos migratérios de pessoas também geram impactos na origem. Um exemplo € o
caso dos feriados prolongados em grandes regides metropolitanas, nos quais as cidades de
origem, muitas vezes, ficam mais vazias e até menos violentas em virtude do processo de
migracao temporaria.

A regido das rotas de transito ndo se d& apenas no curto periodo de tempo de uma
viagem até o destino turistico, mas inclui também pontos intermediarios potenciais que talvez
sejam visitados durante o trajeto.

3. O setor turistico: podemos imagina-lo como uma gama de empresas e de organizacdes

envolvidas em apresentar o produto turistico. Esse modelo permite que se defina a
localizagdo dos diversos setores dessa cadeia produtiva. Por exemplo, os agentes de
viagem e as operadoras de turismo encontram-se sobretudo na regido emissora de
viajantes; os atrativos e o setor de hospitalidade encontram-se na regido de destino; e 0

setor de transporte tem uma grande representagdo na regido das rotas de transito.

Cada elemento do sistema turistico de Leiper interage, ndo apenas no momento de
oferecer o produto turistico, mas também em termos das trocas e dos impactos, e dos
contextos diferentes nos quais o turismo se da. Cooper et al. (2007) apontam que as principais
vantagens do modelo de Leiper sdo a sua aplicabilidade em termos gerais e a sua
simplicidade, que propiciam uma maneira Util de pensar o turismo. Além disso, esses autores
argumentam que o0s outros modelos alternativos, ao serem analisados mais profundamente,

acabam sempre fazendo referéncia aos elementos basicos de Leiper.

- Sistema de Turismo (SISTUR) de Beni (2007) — originalmente de 1997

Beni (2007) afirma que o turismo, na linguagem da Teoria Geral de Sistemas, deve ser
considerado um modelo aberto que, conforme definido em sua estrutura, permite a
identificacdo de suas caracteristicas basicas, que se tornam elementos constituintes. Nesse
sentido, pela conceituacao de sistema como um conjunto de procedimentos, doutrinas, ideias
ou principios logicamente ordenados e coesos, com intencdo de descrever, explicar ou dirigir
o funcionamento de um todo, o autor situa o Turismo, em toda sua abrangéncia, complexidade

e multicausalidade, em um modelo que tem a intencdo de apresentar toda o escopo, e as
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combinac@es de forcas e energias da atividade turistica.

O Sistur (Figura 13) envolve como base conceitual trés eixos principais: (1) Relagfes
Ambientais; (2) Organizacdao Estrutural; e (3) Acbes Operacionais. O autor argumenta que
cada um desses trés conjuntos poder ser considerado um subsistema em si, ja que apresenta
fungdes proprias e especificas.

No conjunto das relagcbes ambientais do Sistur (Quadro 6), estdo envolvidos os

subsistemas ecologico, econémico, social e cultural. O subsistema ecolégico tem como
principal elemento a contemplac&o e o contato com a natureza. E nele que sio analisados os
fatores acerca do espaco turistico natural e urbano, seu planejamento territorial, atrativos
turisticos e consequéncias do turismo para 0 meio ambiente, preservacdo da flora, fauna e
paisagens, compreendendo todas as funcOes, varidveis e regras de consisténcia de cada um

desses fatores.

Figura 13 - SISTUR

CONJUNTO DAS RELACOES AMBIENTAIS

ECOLOGICO

CULTURAL — socIaL |

ECONOMICD

CONJUNTO DA ORGANIZACAO ESTRUTURAL T~

CONJUNTO DAS ACOES OPERACIONAIS
SUPERESTRUTURA
MERCADO

OFERTA DEMANDA

INPUT OUTPLT
PRODUCAD CONSUMO

INFRA-
ESTRUTURA
DISTRIBUICAQ

Fonte: Beni (2007).
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O subsistema econdmico trata da atividade turistica vista sob a Gtica econdmica,
compreendendo uma série de servicos oferecidos ao turista, que se desloca da sua cidade de
origem e permanece em outra destinacdo por motivos profissionais, férias, negocios,
atividades esportivas, de saude, assuntos de familia, culturais etc. O conjunto de servicos
efetivamente colocados no mercado constitui a cadeia de sua producao, distribuicdo, consumo
e valor. Além disso, esse conjunto analisa as alternativas de utilizacdo dos recursos existentes
para a producdo turistica nos destinos turisticos, a distribuicdo e circulacdo de renda gerada
pela atividade e como e por que se processam 0s periodos de expansao e retracdo dos fluxos
nacionais e internacionais de turistas. Estuda também a Idgica do comportamento econémico
dos viajantes e 0 comportamento das empresas e agentes publicos que operam nas localidades

emissoras e receptoras.

Quadro 6 - Conjunto das a¢gdes ambientais do SISTUR

SUBSISTEMA FOCOS DE ANALISE

-Espago natural e urbano

-Planejamento territorial

-Atrativos turisticos e consequéncias do turismo para 0 meio ambiente
-Preservacdo da flora, fauna e paisagens

ECOLOGICO

-Servicos oferecidos ao viajante

-Cadeia de produgdo, distribuicdo, consumo e valor

-Recursos existentes para a producéo turistica

ECONOMICO | -Periodos de expansio e retragdo de fluxos de turistas

-Comportamento econémico dos viajantes

-Comportamento das empresas e agentes publicos que operam nas localidades emissoras e
receptoras

-Mobilidade humana
-Motivacdes para viajar

SOCIAL o
-Modelos sociolégicos
-Comunidade autéctone
-Preservacéo do patrimonio histdrico-cultural
CULTURAL -Animacao turistica

-Desenvolvimento local e regional
-Impactos socioculturais

Fonte: Beni (2007).

No subsistema social sdo observados fatores relacionados ao turismo como sendo um
fator socioecondmico que intensifica e aperfeicoa a mobilidade humana, principalmente a
partir do turismo de massa. Aspectos psicossociais estdo principalmente ligados as
motivagdes turisticas, enquanto os modelos socioldgicos de desenvolvimento turistico
preocupam-se com a capacidade de a populacdo receptora controlar a atividade turistica em
seu local, e os aspectos acerca da comunidade autdctone referem-se a importancia de os

residentes interagirem com os diferentes grupos envolvidos na atividade turistica.
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J& no subsistema cultural, temos o papel do turismo na preservacdo do patriménio
historico e cultural, além da animac&o turistica cultural com a finalidade de envolver o turista
de tal maneira que ele possa atender sua necessidade de viver algo diferente. Também nesse
subsistema ha discussdes relacionadas ao turismo cultural e ao desenvolvimento local e
regional, a0 mesmo tempo em que se reflete sobre os impactos socioculturais da atividade
turistica para a comunidade receptora.

No conjunto da organizacdo estrutural do Sistur, encontramos 0s subsistemas da

superestrutura e o da infraestrutura. Ligada ao subsistema da superestrutura estd a complexa
organizacdo, tanto publica quanto privada, que permite harmonizar a producdo e a venda de
diferentes servicos do Sistur, ou seja, compreende a politica oficial de turismo e sua
ordenacdo juridico-administrativa, que se manifesta no conjunto de medidas de organizacéo e

de promocéo dos 6rgaos e instituicdes oficiais e em estratégias governamentais que interferem

no setor.
Quadro 7 - Conjunto das a¢des operacionais do SISTUR
SUBSISTEMA FOCO DE ANALISE
- Segmentacdo do mercado de turismo
MERCADO - Competitividade do mercado de turismo
- Qualidade dos produtos e servigos turisticos
- Identificacéo da oferta e dos produtos turisticos
- Oferta turistica original e agregada
OFERTA - Investimentos para a oferta

- Preferéncias e motivagdes dos turistas na conversdo da oferta
- Conflito entre maior retorno dos investimentos e maxima capacidade da oferta
- Previsdo da oferta

~ - Unidades de bens e servicos turisticos
PRODUCAO - Processo produtivo de bens e servigos turisticos
- Avaliacédo dos produtos turisticos

- Escolha de canais

- Sele¢do dos intermediarios

- Sele¢do da oferta

DISTRIBUICAO | - Programacéo de visitas

- Prospeccdo e entrega da oferta aos intermediarios
- Venda e estimulacéo das vendas

- Analise e controle das vendas

- Concentragdo da demanda turistica no espago
DEMANDA - Medidas de demanda
- Fatores socioecondmicos e espaciais condicionantes da demanda

- Processo de decisdo de compra
- Atitudes

- Preferéncias

- MotivacGes

CONSUMO

Fonte: Beni (2007).

O subsistema da infraestrutura, por outro lado, examina os principais elementos

relativos a infraestrutura de acesso, com seus componentes Vvidrio e de transportes, e a
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infraestrutura urbana, ou seja, aquela que retne as condic¢des basicas de habitabilidade e apoio
aos equipamentos e servigos turisticos. Assim, sdo considerados 0s servi¢os urbanos, o
saneamento basico (abastecimento de agua, coleta e disposicao de esgotos, energia elétrica e
iluminacdo publica, limpeza publica, transporte coletivo, comunicagfes, abastecimento,
conservacao de logradouros publicos, poluigdo da agua e do ar, equipamentos e servicos de
infraestrutura do turismo), o sistema viario e de transportes, a organizacao territorial etc.

No conjunto das acfes operacionais (Quadro 7), temos 0 subsistema do mercado, o da

oferta, o de producdo, o de distribuicdo, o da demanda e o de consumo. O de mercado se
preocupa em analisar fatores relacionados ao que produzir, para quem e como, considerando a
segmentacdo e a competitividade do mercado turistico, além da qualidade dos produtos e dos
servicos turisticos. No subsistema da oferta, considera-se o conjunto de equipamentos, bens e
servicos de alojamento, alimentacdo, recreacdo e lazer, de carater artistico, cultural, social ou
de outros tipos, capaz de atrair, numa determinada regido, durante um periodo determinado de
tempo, um publico visitante.

Ja no subsistema de producdo (input), os fatores de producdo sdo combinados para
resultar em uma unidade do produto turistico, que se expressa no mercado como bens e
servicos vendidos através da demanda turistica diversificada. O subsistema de distribuicdo é o
conjunto das medidas tomadas com o objetivo de levar o produto ou servigo do produtor ao
consumidor. O subsistema da demanda, por sua vez, trata das pessoas que se deslocam
temporariamente de sua residéncia habitual, com proposito recreativo ou por outras
necessidades e razbes, e demandam a prestacdo de alguns servigcos basicos. Por fim, o
subsistema de consumo trata da necessidade de empresas e 6rgdos de turismo de obter dados
sobre os consumidores, seus habitos, preferéncias, necessidades, grau de cultura, faixas
etarias, rendimentos etc.

Em um trabalho posterior, Moesch e Beni (2015) ampliam a perspectiva sobre o
sistema organico do turismo, a partir de uma construcdo sob a teoria da complexidade. Os
autores argumentam que o pensamento analitico e cartesiano, que busca explicar o turismo a
partir do conjunto de disciplinas, ndo d& conta da complexidade dos problemas sociais
contemporaneos. Além disso, explicam que a limitagdo dos modelos sistémicos diante da
dindmica das praticas do turismo se transformou numa necessidade de ampliacdo do seu

conhecimento. Segundo o0s autores,

a conjugacdo dos tempos vivenciais diferenciados, a espacos cada vez mais unos,
favorecendo a convivéncia fisica entre os sujeitos e a vivéncia com intensidade das
inter-relagdes, em praias massificadas, destinos urbanos patrimonializados, ou em
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bucdlicos recantos rurais, requer novas reflexdes e teorias explicativas, para
compreensdo sistémica organica nos processos de planejamento do turismo. As
novas préaticas turisticas requerem uma nova praxis turisticas (MOESCH; BENI,
2015, p. 7).

Para esses autores, a reconstrucdo do Sistur a partir da teoria da complexidade o
representa como um sistema organico, que se auto-organiza e realiza sua autoproducédo, ao
mesmo tempo em que realiza sua auto-eco-organizacao e sua auto-eco-producdo, pois esta
envolvido em um ambiente externo que se encontra integrado a um sistema eco-organizador,

0 ecossistema turistico.

Figura 14 - Ecossistema turistico a partir da Teoria da Complexidade
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Fonte: Moesch e Beni (2015).
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- Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)

Para visualizarmos um sistema agregado de marketing (SAM) sob uma perspectiva de
macromarketing, devemos levar em consideracdo os elementos que estdo relacionados
com a troca, conforme ja argumentado anteriormente na definicdo de SAM. Isto é, faz-se
necessario levar em conta todo o conjunto de agdes de troca, juntamente com todo o conjunto
de demandantes, ofertantes, produtos, e de todo o contexto institucional de ocorréncia; além
das acdes diversas, fluxo de bens, informacdes, dinheiro e influéncia, que ocorrem por meio
da interacdo dos agentes, que geram ao final resultados (cf. LAYTON, 2011; COSTA, 2015).

Conforme Layton (2007), um sistema de marketing pode ser delineado para atender a
interesses especificos de analise ou pode ser modelado de forma a determinar um ou mais
niveis de agregacdo, de maneira que os elementos que o compdem podem também ser
observados como sistemas de marketing por si sés, quando a analise fica mais especifica. De
fato, Costa (2015) argumenta que a visdo geral do SAM pode ser especificada para atender a
interesses de analise, estudo e intervencdo mais focados. Dessa forma, as perspectivas de
analise sdo tdo variadas quantos sdo 0s recortes que o sistema recebe. No0sso recorte,
especificamente, trata de analisar a atividade turistica sob uma perspectiva de
macromarketing, a partir da caracterizacdo do sistema agregado de marketing turistico
(SAMTur).

Assim, a escolha de quais elementos (seja individuos, grupos, negocios, redes...) serdo
considerados na caracterizacao do sistema de marketing € um passo importante no sentido de
definir os limites do sistema estudado e identificar as entradas e as saidas (LAYTON, 2007).
Portanto, a seguir apresentamos uma proposicao inicial (a ser aprimorada ap6s a pesquisa de
campo) dos elementos que consideramos como sendo constituintes do SAMTur, sob uma

Otica de macromarketing.

- Entradas

Podemos comegar a pensar em um SAMTur a partir dos agentes envolvidos nas trocas
gue ocorrem na atividade turistica. Por um lado, temos um demandante, que € o turista, que se
relaciona com os diversos ofertantes que envolvem o turismo, desde a sua origem até o
destino, tanto em termos econdémicos quanto ndo econémicos, conforme exposto no Quadro 8.

As trocas econdmicas efetuadas entre esses agentes envolvem as transacfes com operadoras e

agéncias de turismo, sistemas de transportes, meios de hospedagem, servicos de
alimentacdo/lazer, comerciantes, dentre outros servigos turisticos.

Pensemos em um exemplo de uma pessoa que esta planejando sua viagem para as
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Serras Gauchas - RS. Inicialmente, esta pessoa pode procurar alguma operadora ou agéncia de
turismo (com sede fisica ou virtual) que se encarregue de viabilizar o transporte até alguma de
suas cidades, a hospedagem e as atividades turisticas que la podem ser realizadas. Alguns
turistas, no entanto, podem preferir adquirir as passagens por conta propria (diretamente com
a companhia aérea, por exemplo), reservar a hospedagem diretamente com o hotel ou pousada
e buscar empresas locais que realizem passeios turisticos. No destino, esses visitantes também
realizardo transaces econémicas com comerciantes locais, ao comprar, por exemplo, em
lojas de souvenirs, artesanato, lanchonetes, padarias, restaurantes, dentre outros.

Concernente as trocas ndo econdmicas (ou ndo diretamente econdmicas), podemos

considerar como agentes envolvidos os residentes do destino, os 6rgdos de governo (em
diferentes esferas), as agéncias de fomento (Sistema S, bancos publicos), os 06rgaos
reguladores (ambientais, transporte, infraestrutura, salde, seguranca),
sindicatos/associacfes/ONGs, o meio ambiente (envolvendo a fauna e a flora), além do
patriménio historico/cultural (tangivel e intangivel), dentre outros. Vale notar que muitos
desses agentes envolvidos tanto nas trocas econdmicas quanto ndo econdmicas podem ser

configurados e analisados em termos de subsistemas.

Quadro 8 - Agentes ofertantes do SAMTur

- Operadoras de turismo

- Agéncias de turismo emissivo/receptivo
- Sistemas de transportes

- Meios de hospedagem

- Servicos de alimentacdo/recreacéo/lazer
- Comércio

- Outros servigos turisticos

AGENTES OFERTANTES —
TROCAS ECONOMICAS

- Residentes

- Governo/Secretarias

- Agéncias de fomento

- Orgéos reguladores

- AssociacGes/Sindicatos/ONGs
- Meio ambiente

- Patrimonio histérico/cultural

AGENTES OFERTANTES —
TROCAS NAO ECONOMICAS

Fonte: Elaboragéo propria (2016).

Voltando ao exemplo das Serras Gauchas, pensando nas trocas ndo econdmicas que
envolvem a atividade turistica no local, temos 0s residentes que vivenciam o impacto que a
atividade gera em suas cidades, interagindo com pessoas dos mais diversos lugares. Da
mesma forma, a fauna e a flora dos locais recebem esse impacto, além do patriménio historico
e cultural. Nesse contexto, 0 governo e as secretarias de turismo, a0 mesmo tempo em que

tém o papel regulador, também recebem impostos a partir das diversas atividades comerciais
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que envolvem o turismo. Além disso, diferentes associagdes e sindicatos sdo criados no
sentido de fortalecer determinadas classes em prol de sua atividade, como a ATUASERRA -
Associacdo de Turismo da Serra Nordeste, a AGTUR — Associacdo Galcha de Secretarios e
Dirigentes do Turismo, o SindTur — Sindicato da Hotelaria, Restaurantes, Bares e Similares
da Regido das Horténsias, a AMARKS — Associa¢do de Marketing da Serra, dentre outros.

A midia (em seus diversos formatos) se insere nas entradas na medida em que possui
um papel significativo na constru¢cdo do discurso, uma vez que a comunicacdo entre 0S
diferentes atores do processo é decisiva para a construcdo das impressdes (por parte dos
residentes, comércio local, empresarios) e a captura (ou rechaga) de demanda, através da
veiculacdo de a¢Bes promocionais ou de noticias negativas em relacdo ao destino.

No caso das Serras Gaulchas, € perceptivel o poder que programas de televisdo e
midias digitais tém em construir uma imagem positiva da regido, aparecendo, por exemplo,
dentro de reportagens ou em quadros de jornais e revistas, a partir de um esforgco de promover
um lugar propicio para vivenciar um clima frio, com o turismo de experiéncia, belas
paisagens, atracGes culturais (herdadas da imigracao europeia) e gastronémicas.

Para Tomazzoni (2009), o poder do discurso da midia seria um efetivo fator de
persuasdo e de convencimento que provoca a decisdo de viajar e a mobilizacdo do viajante.
Ainda que fiel aos atributos dos atrativos do lugar divulgado, coerente e convincente nos seus
argumentos promocionais, o discurso da midia poderia ser enganoso, pois ele nem sempre
transmitiria a mesma impressdo que estar no ambiente para vivenciar o clima do local
proporcionaria na pratica. Para esse autor, o discurso da midia cria cenarios imaginarios e, por
mais que a televisdo, o cinema, o video ou a fotografia filmem e retratem a viagem, com o
objetivo de vender pacotes de roteiros, somente as emocdes e a subjetividade podem avaliar a
sintonia entre ficcdo e realidade. Tomazzoni (2009) argumenta ainda que a realidade do
campo do turismo é fortemente constituida por esse tipo de discurso, o qual contribui

expressivamente para a sua existéncia.

- Funcionamento (ou processamento)

O funcionamento desse sistema acontece desde 0 momento em que o turista efetua a
compra da sua viagem até a ocasido em que ele esta no destino, interagindo com os diferentes
agentes do sistema. Os ofertantes, por sua vez, vendem diferentes produtos e servicos para o
turista, além de prepararem as atracGes e 0s equipamentos turisticos para recebé-los. Os
residentes fazem parte da oferta na medida em que sdo parte integrante do destino turistico e

sdo afetados pelo fluxo de turistas em seu lugar de residéncia. As agéncias de fomento e os



71

governos buscam promover o lugar e criar uma infraestrutura urbana para receber o turismo.
O meio ambiente e o patrimdnio histérico/cultural sdo fatores primordiais de atracdo de
turistas a um lugar e, assim como os residentes, sofrem os impactos da atividade turistica.

Seguindo nosso exemplo das Serras Galchas, temos 0 momento em que o turista vai
na agéncia de viagens, adquire o pacote, em seguida realiza sua viagem, e, ao chegar nas
cidades, depara-se com uma diversidade de opgdes de lazer, compras, e interage com
diferentes comerciantes e residentes. Além disso, ha uma forte interacdo com o patrimonio
historico-cultural, gastronémico e ambiental.

Nesse processamento, o lugar de destino se prepara para receber o fluxo turistico,
efetuando o planejamento e o desenvolvimento urbano, preparando os sistemas de transporte,
promovendo meios de participacdo da comunidade local e ofertando itens de lazer e visitagéo.
Os principios que devem pautar esse funcionamento de maneira justa para todos 0s

envolvidos serdo inicialmente explorados no item 3.3.

- Saidas

As saidas esperadas (eficiéncia do sistema) do SAMTur estdo relacionadas as divisas
geradas para os agentes privados e publicos, a diversificacdo de investimentos, a preservacao
do meio ambiente e do patrimonio histérico-cultural, a qualidade de vida dos residentes e ao
desenvolvimento local (econémico e social). No caso das Serras Galchas, varios agentes
privados, como empresarios de grandes hotéis e restaurantes, beneficiam-se com o fluxo
turistico nas cidades da regido, e diferentes érgdos publicos e de regulamentacdo recebem

divisas através de impostos e taxas de entradas em parques e atragcdes naturais.
Figura 15 - Sistema Agregado de Marketing Turistico (SAMTur)
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Fonte: Elaboragdo propria (2016).
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Na Figura 15, temos a visualizagdo completa do SAMTur. Vale ressaltar que, fora do
sistema, encontramos o contexto no qual o sistema esta inserido - aqui observamos aspectos
relacionados as contingéncias da regido (objeto de andlise do item 3.4) onde a atividade
turistica esta inserida, além de levar em consideracdo a influéncia e a relagdo com outros
sistemas que afetam o funcionamento dos sistemas de marketing turistico (para citar alguns,
sistema de saude, saneamento bésico, seguranca publica, educacéo...).

Em nivel macro, o desenvolvimento local de uma regido turistica deve ser a principal
saida desejada pelos gestores de um destino turistico. Nesse sentido, preocupacfes acerca do
desenvolvimento de lugares tém se destacado na pesquisa em turismo. De acordo com Scétolo
e Panosso Netto (2015), opgOes para o planejamento de acbes para o desenvolvimento
econbmico, social e sustentavel, dentre outras estratégias, estdo constantemente sendo
discutidas em livros e revistas académicas da area. Muitos lugares tém recorrido ao turismo
como estratégia de desenvolvimento, tomando como pressuposto que 0 turismo possui
potencial para retificar desigualdades econémicas e sociais através da geracdo de emprego e
renda (SCOTOLO; PANOSSO NETTO, 2015).

Tomazzoni (2009) expde que o0 acesso das pessoas ao bem-estar social e a melhores
condicgdes de qualidade de vida diz respeito a todos os setores da economia, dentre os quais
inclui-se o turismo. Considera-se, segundo este autor, que o0 turismo retne potencialidades e
caracteristicas cujo aproveitamento contribui para a solu¢do de problemas causados pela
desigualdade social. Além disso, especificamente, esse autor argumenta que a difusdo de
conhecimento e de inovacdes e a distribui¢do de riqueza entre os municipios de uma regido
séo fundamentais para o desenvolvimento regional.

Coelho, Mota e Vasconcelos (2015) demonstram que, com o crescimento acelerado do
turismo e, principalmente, com a busca por novos espacos para a instalacdo de equipamentos
turisticos, os espacos que vém sendo escolhidos para abrigar tais obras de infraestrutura séo,
na maioria das vezes, espacos publicos, ocupados pela populacdo de baixa renda, que é
removida para outros bairros, viabilizando a instalacdo de hoteéis, resorts etc. Diante desses
aspectos, os autores argumentam que melhorar a qualidade de vida dos moradores das
localidades turisticas que se encontram em vulnerabilidade social tornou-se preocupagéo de
entidades publicas encarregadas de elaborar politicas fomentadoras do desenvolvimento e da
protecdo ambiental nas diferentes esferas (federal, regional, estadual e municipal).

Por outro lado, no Brasil, conforme observa Coutinho (2015), o desenvolvimento do
turismo esta pautado em um viés puramente economicista e centralizado, por meio de acdes

pontuais no territorio, tornando-o segregado e seletivo. O foco, argumenta essa autora, € 0
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visitante, em detrimento do uso do territério para as atividades rotineiras do lugar,
convergindo acg0es para atrair investimento externo e, assim, impossibilitando e excluindo a
participacdo social no processo de planejamento e gestdo da atividade turistica, que nédo
contempla procedimentos, normas e canais claros de participacao.

Para firmar uma relagéo entre turismo e desenvolvimento, de acordo com Urano et al.
(2015), é necessaria uma visdo que considere a comunidade como um agente transformador,
ou seja, que participe ativamente nas decisdes e acOes referentes aos caminhos a serem
seguidos com a implantacdo do turismo. Esses autores argumentam ainda que € necessario
que haja uma valorizagdo dos recursos locais, que compreenda tanto a preservacdo dos
ambientes naturais e culturais quanto a promoc¢do das capacidades locais para a atividade
turistica.

Diante desses aspectos, deparamo-nos com a reflexdo sobre como o SAMTur pode
funcionar de maneira a gerar essas saidas esperadas de maneira que beneficie todos os
envolvidos em suas atividades. Um modelo integrativo de justica, conforme descrito no
capitulo 2, parece-nos apresentar um bom caminho para alcancar esses objetivos, ja que se
pauta em principios de justica e busca atender as necessidades dos diferentes stakeholders
envolvidos em um sistema, adicionalmente a preocupagdo com as partes mais vulneraveis do
processo. No proximo topico, esbocaremos algumas possibilidades de aplicacdo dos
principios do modelo integrativo de justica para questdes relacionadas com a atividade
turistica. Trata-se de um esfor¢o inicial, que sera posteriormente consolidado a partir da sua

aplicacdo empirica.

3.3 Um modelo integrativo de justica para 0 SAMTur

Deparamo-nos neste momento, a partir das discussdes deste capitulo sobre o conceito
de turismo e os componentes de um SAMTur, com o desafio de visualizar um modelo que
defina valores e principios que balizem o justo funcionamento do sistema para todos os
agentes envolvidos. Retomamos 0s questionamentos do inicio do capitulo para guiar a
construcdo do presente item: o que constitui um destino turistico justo? Quais sdo 0s
principios de justica que devem guiar as politicas publicas e agdes de um sistema de
marketing turistico para que elas permitam um tratamento justo e equitativo para todos os
envolvidos?

Em um exercicio preliminar, considerando a construcdo até agora realizada, em

especial o0 modelo integrativo de justica proposto por Santos e Laczniak (2009), temos a
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proposicdo de um encaminhamento construido a partir de uma teoria normativa, levando em
consideracdo elementos éticos e morais que devem estar presentes nas transacfes entre as
empresas e consumidores, no caso do modelo dos autores, de baixa renda. A proposta integra
a nocao de justica e equidade nas transacGes de marketing, identificando cinco caracteristicas
de situacdes de mercado justas, que se configuram como as suas entradas (valores). Vejamos
como esses valores se adaptariam, preliminarmente, a perspectiva de um SAMTur, levando

em consideracao as caracteristicas da atividade turistica.

1. Compromisso auténtico com 0s consumidores, especialmente com 0s de baixa renda,

com intuito ndo exploratorio

No caso da atividade turistica, temos 0 consumidor direto — que é o turista —, este
ndo deve ser explorado, por exemplo, com a oferta de servi¢cos mais caros e de informacgoes
erroneas, aproveitando-se de sua falta de conhecimento, nem com a oferta de produtos e
servicos desnecessarios. Vemos também um outro agente diretamente afetado pela atividade
turistica e que geralmente esta em situacdo de desvantagem, ao comparar a distribuicdo dos
beneficios e custos entre os diversos envolvidos: o agente residente. Paralelamente, o0s
recursos ambientais e o patriménio histérico-cultural (material e imaterial) também sé&o
afetados e, muitas vezes, explorados de forma indiscriminada pela atividade.

Dessa maneira, poderiamos propor uma reconstru¢do deste primeiro principio,
adaptado ao SAMTur, baseados em discussdes tedricas acerca de turismo e sustentabilidade,
da seguinte forma: compromisso auténtico com o turista e com a comunidade receptora
(residentes, meio ambiente e patrimbnio histérico-cultural), com intuito n&o
exploratorio. Esse compromisso deve ser atribuido aos agentes privados ofertantes
(operadoras e agéncias de viagens, meios de hospedagem, restauracdo e recreacdo e demais
servigos turisticos), bem como a funcdo governamental em suas diversas esferas.

Nesse sentido, Moura e Garcia (2009) salientam que muitas localidades buscam o
turismo como sendo a solucdo para todos os males ou a alavanca do desenvolvimento, no
intuito de se inserir no mercado turistico em busca dos beneficios que a atividade pode
proporcionar. Entretanto, se por um lado o turismo tem gerado inestimaveis divisas para
alguns paises, por outro, tem conduzido a irreparaveis perdas ambientais e socioculturais em
muitas localidades. Adicionalmente, Scotolo e Panosso Netto (2015) argumentam que, ainda
que o turismo possa gerar impactos positivos significativos nas cidades e regides receptoras,
guando mal planejado e gerido, pode gerar externalidades negativas ao nucleo receptor e

refletir seus impactos para além do destino visitado.
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Silva, Ramiro e Teixeira (2009) mencionam os grandes vazamentos de renda que
ocorrem em muitos territorios, quando receitas advindas de atividades econémicas
relacionadas ao setor dos paises-destino ndo se tornam disponiveis para (re)investimento ou
para consumo de bens e servigos nesses mesmos paises. Além dos vazamentos, 0s autores
também citam a precariedade de parte dos empregos gerados (baixos salarios e alta
instabilidade/sazonalidade) e a exclusdo da populacdo no processo de desenvolvimento
turistico. Para esses autores, minimizar e/ou reverter os fatores negativos impde-se como um
desafio que requer o diagndstico e a formulacao de acdes alternativas focalizadas no territdrio

0u no segmento em que esta situacdo ocorre com maior incidéncia.

2. Cocriacao de valor com os consumidores, especialmente agueles de baixa renda ou em

desvantagem
Discussdes teoricas acerca da promocdo da participacdo da comunidade local no

planejamento de politicas publicas para o turismo e politicas de governanca social e
democratica podem promover a possibilidade de cocriacdo. Aqui, a proposicdo seria de
cocriacdo de valor com a comunidade local, a partir de politicas de participacao,
empoderamento e governanca social. A ideia é dar voz & comunidade local, de maneira que
ela participe de todo o processo do desenvolvimento turistico, ja& que geralmente ela fica a
margem, ndo recebendo os beneficios que a atividade pode trazer, e muitas vezes sofrendo
apenas 0s custos.

Governanca social ou democratica corresponde a capacidade de governar numa
perspectiva participativa, envolvendo populagdes locais na elaboragdo, monitoramento e
execucdo das politicas publicas (PAIVA, 2014). Adicionalmente, é necessario que a
comunidade seja inserida na atividade turistica de modo que esta participe de todo o processo,
desde o planejamento até a execucdo, visto que ela conhece melhor as caracteristicas
ecoldgicas do meio natural e seu limite de saturacdo (URANO et al., 2015).

E através de uma efetiva participacio dos residentes que a comunidade podera
conduzir o processo de desenvolvimento, de forma democratica e com protagonismo dos
atores, a fim de entender as necessidades coletivas. Nesse contexto, outro aspecto importante
é 0 da valorizacdo dos recursos locais, ja que essa perspectiva de desenvolvimento busca a
superacdo das caréncias através da utilizacdo de recursos disponiveis no seu territério por
meio da identificacdo e promogdo da qualidade e das capacidades e competéncias existentes
na comunidade e no lugar (URANO et al., 2015).

Boley e McGehee (2014) argumentam acerca da importancia do empoderamento do
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residente como sendo um aspecto central para o desenvolvimento de uma atividade turistica
sustentavel em determinada localidade. Os autores afirmam ainda que, se o governo falha em
empoderar os residentes, o sucesso do desenvolvimento turistico e sua sustentabilidade tera
dificuldade de permanecer. Nesse argumento, somente a participacdo dos residentes nao é
suficiente, isto €, estes também precisam estar empoderados para que O turismo possa
efetivamente ser considerado sustentavel. O empoderamento seria o nivel mais extremo de um
continuo de participacdo, no qual a comunidade se torna um agente ativo de mudanca, com a
habilidade de encontrar solugdes para seus problemas, tomar decisfes, implementar acdes e

avaliar suas solucdes.

3. Investimento no consumo futuro sem ameacar o meio ambiente

A crescente preocupacdo com a sustentabilidade e a intensificacdo dos estudos sobre
préaticas de desenvolvimento que possam garantir o equilibrio de um determinado local em
condicgdes de igualdade de usufruto pelas geragdes futuras tiveram impacto direto no setor
turistico, de acordo com Scoétolo e Panosso Netto (2015). Esses autores argumentam que, para
além das questdes relativas a preservacdo ambiental do planeta, o desenvolvimento
sustentavel do turismo prevé o crescimento econdmico do destino em harmonia com as
caracteristicas sociais, historicas, culturais e ambientais do local anfitrido.

Aqui estdo balizadas as questbes de desenvolvimento ambiental sustentavel da
atividade turistica, em que todos os agentes devem estar envolvidos no sentido de preservar 0s
recursos ambientais do destino turistico. A proposicdo seria de promover a atividade

turistica numa regido sem comprometer o meio ambiente.

4. Representacdo dos interesses de todos os stakeholders, particularmente consumidores

de baixa renda

Alguns guestionamentos nesse sentido podem ser levantados para nortear este aspecto:
guem ganha (ou tende a ganhar) e quem perde (ou pode perder) com essa atividade? Quais
sd0 0s grupos envolvidos na atividade (segmentos sociais, distribuicdo de renda,
caracteristicas culturais, necessidades e desejos) e quais 0s contrastes existentes entre esses
grupos? Qual a natureza do turismo em questdo (predatorio, humanista, enriquecedor, ético)?
(SCOTOLO; PANOSSO NETTO, 2015).

Aqui, adaptariamos a proposicdo para focar na consideracdo dos interesses dos
residentes de um destino turistico, que sdo os principais stakeholders interessados e afetados.

Entdo, ficariamos com a seguinte proposi¢do: representacdo dos interesses de todos 0s
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stakeholders envolvidos na atividade turistica, especialmente os residentes do lugar.

Uma perspectiva de interesse social para as atividades de marketing de lugares é
defendida por Medeiros e Costa (2015), na medida em que os gestores de lugares devem
buscar atender primordialmente aos interesses dos residentes. Tal aspecto se justifica na
medida em que os agentes residentes se destacam dentre os publicos interessados que
demandam maior atengdo e importancia, no sentido de direcionar os beneficios da atividade
turistica de um lugar para a comunidade local, em detrimento daqueles que ndo vivem o dia a
dia do destino. Esses autores argumentam ainda que, mesmo que consideremos apenas O
cunho econémico da atividade turistica, a qualidade de vida dos residentes é uma saida
importante, j& que se trata de um fator de atratividade de investimentos, compradores, turistas,

visitantes, novos moradores etc.

5. Foco nos ganhos de longo prazo ao invés de busca pela maximizacdo de lucros no

curto prazo
Adaptando a realidade da atividade turistica, teriamos questdes relacionadas com

todos os itens anteriores no sentido de vislumbrar um desenvolvimento mais sustentavel, no
qual as empresas ndo pensem somente nos seus lucros imediatos, mas também em como o
destino turistico pode se manter viavel para todos ao longo do tempo.

Nesse sentido, Silva, Ramiro e Teixeira (2009) argumentam que, para se contrapor aos
impactos negativos do turismo e aproveitar os beneficios da atividade, em algumas
localidades de diferentes paises, por meio da mobilizacdo e organizacdo da sociedade civil,
surgiram diversas iniciativas diferenciadas, baseadas nos modos de vida locais. Nestas
experiéncias, afirmam os autores, as dimens@es da sustentabilidade sdo pré-requisitos para a
estruturacdo da oferta das atividades turisticas — como as redes de comércio justo no turismo,
as acbes ligadas ao pro-poor tourism e ao turismo responsavel, todas ligadas ao
desenvolvimento local endégeno — e o fomento a praticas de economia solidaria na cadeia
produtiva do turismo. Nessa perspectiva, estruturam-se as praticas de turismo de base
comunitaria, também conhecidas como turismo comunitario, solidario, de conservacdo, dentre
outras denominagdes.

Podemos adaptar a proposicdo para o caso do turismo, no intuito de que a atividade
promova desenvolvimento econdémico e social para a regido com foco nos ganhos de longo
prazo. Especificamente, dado que estamos tratando de lugares, propomos a utilizacdo do

conceito de desenvolvimento local, j& que tem como principal premissa o envolvimento da

populacdo, tendo em vista que ocorre (ou deveria ocorrer) por meio de uma construcdo
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coletiva da comunidade, a qual ira orientar os rumos a serem seguidos. Nesse sentido, a
esséncia de uma filosofia de desenvolvimento local esta além de seus objetivos de geracao de
bem-estar, qualidade de vida, endogenia, sinergias etc., mas também na postura que atribui e
assegura a comunidade o papel de agente e ndo apenas de beneficiaria do desenvolvimento.
Portanto, o desenvolvimento local implica uma postura participativa da populacédo, levando
em conta a sustentabilidade da atividade naquela regido (URANO et al., 2015).

A partir do exposto, propomos um sexto valor para um MIJ do SAMTur, que trata de
levar em consideracdo as especificidades do contexto regional no qual a atividade
turistica estd inserida. Acerca desse aspecto, Tomazzoni (2009) argumenta que a
contextualizagdo espacial do desenvolvimento se fundamenta no conceito de regiéo,
considerando suas diversas classificacfes, e afirma ainda que a visdo sistémica da
concentracdo regional das atividades produtivas é uma estratégia relevante para entender as
variaveis que dificultam ou impulsionam o desenvolvimento.

Além disso, Tomazzoni (2009) indica que a contextualizacdo teorico-espacial
possibilita identificar e validar elementos relevantes da estrutura do modelo de andlise da
realidade das cadeias produtivas que constituem a macrocadeia produtiva do turismo regional.
Na sequéncia, tomaremos as questdes relacionadas a regido Nordeste como exemplo de
contexto regional que condiciona a estrutura e o funcionamento do SAMTur.

Scétolo e Panosso Netto (2015) enfatizam que o desenvolvimento de um determinado
local de interesse turistico estd sujeito aos tipos de estratégias que sdo implantadas e as
caracteristicas de cada local, considerando que cada pais, cidade, vilarejo ou comunidade
possui caracteristicas préprias que devem ser consideradas no ambito do planejamento
turistico. Dessa maneira, contextualizaremos fatores acerca das especificidades da atividade
turistica na regido Nordeste de maneira mais generalista no item 3.4 para, no capitulo
posterior, adentrarmos no detalhamento do contexto empirico pesquisado no presente
trabalho.

3.4 Contingéncias regionais - Nordeste

Além de identificar os limites de um sistema de marketing, seus agentes, entidades e
subsistemas envolvidos, bem como as relagGes entre eles, Layton (2007) também enfatiza a
necessidade da especificacdo acerca do ambiente (contexto) do sistema, que, segundo ele,
muitas vezes é tido como algo implicito, mas que é de suma importancia no sentido de

delinear o passado, o presente e o futuro do sistema de marketing. Para um sistema de
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marketing turistico, argumentamos que a caracteriza¢do do contexto ganha ainda mais forca,
na medida em que a realidade regional na qual a atividade turistica se insere pode auxiliar
sobremaneira na compreensdo do funcionamento do sistema. Dessa forma, buscaremos neste
topico fazer uma breve contextualizacdo sobre as caracteristicas da regido Nordeste de
maneira geral, e especificamente sobre aspectos relacionados ao desenvolvimento turistico na
regiéo.

Quando se pensa nos significados relacionados a regido Nordeste, encontramos
associacfes bastante arraigadas, tanto em termos de caracteristicas geograficas como
culturais, sociais ou econémicas: nas paisagens, as belezas do litoral ou o retrato da seca no
sertdo; na cultura, vérias manifestacbes culturais (maracatu, frevo, cordel...); nas imagens
sociais, 0 coronelismo, 0 ‘cangaceirismo’ e formas arcaicas de relagdes sociais; ¢ na
economia, uma imagem tradicional agraria e uma de um novo Nordeste associado a
industrializacio p6s-Sudene® (BERNARDES, 2007).

Em termos historicos, Bursztyn (1985) mostra que o Nordeste foi a primeira regido do
pais a desenvolver uma certa atividade econdmica, que forneceu os primeiros produtos
vegetais extraidos da col6nia e que eram vendidos na Europa. Isso fez com que senhores de
terra locais adquirissem grande poder, impossibilitando o governo central da colonia de
enfrenté-los. Dessa forma, a col6nia adotou uma politica de coexisténcia pacifica, que se
materializava pela omissdo do poder publico no nivel local. Em troca, o poder central podia
contar com o apoio do poder local, o que fortaleceu bastante os movimentos coronelistas na
regiao.

Concernente a esse aspecto, Coriolano e Almeida (2007) comentam que 0 sistema
agroexportador de relagbes de producdo escravagista constituiu a base da economia, pouco
enddgena, que externava boa parte dos lucros auferidos pela monocultura agucareira. A
escraviddo e a escassez de investimentos diversificados colaboraram para atrasar a formacéo
de um mercado interno autossustentado, capaz de fomentar o crescimento econémico da
regido.

Outra caracteristica levantada por Bursztyn (1985) é a impossibilidade de
dissociarmos a economia nordestina da acdo do Estado, cujo reflexo encontra-se na criagéo da
Sudene. Diversas formas de centralizacdo e concessao de créedito rural sdo feitas no sentido de

exercer a intervencao estatal na regido, tendo como centro das atuacfes do poder publico as

® Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste.
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secas. Por intermédio do DNOCS?®, as grandes obras hidraulicas se tornam um instrumento
fundamental para a continuidade das relacbes de reciprocidade caracteristicas do
compromisso com os coronéis, na medida em que beneficiam apenas 0s grandes proprietarios.

Nesse sentido, Coriolano e Almeida (2007) afirmam que, somente pela intervencéo
desses organismos institucionais de fomento criados nos anos 1960, a regido experimentou
alteracbes no quadro produtivo e de infraestrutura. Assim, a instituicio do Estado
desenvolvimentista ocupou papel preponderante na reproducdo e concentracdo do capital,
transformando-se no principal garantidor do processo de integracdo das economias periféricas
regionais.

Na indudstria da seca, ainda segundo Bursztyn (1985), na medida em que a acdo do
Estado se intensificava, esta passou a ser desejavel pelos politicos locais, ja que dessa forma
poderiam obter os meios materiais para comprar sua importancia politica (através do
assistencialismo e do clientelismo), além de dela tirar proveito, individualmente, enquanto
beneficiados. Para o Estado, interessava essa forma de compromisso, que também era uma
maneira de garantir a fidelidade politica da estrutura local.

Mesmo com as acOes estatais industrializantes que se concentraram na regido, a logica
polarizadora seguia, ampliando as desigualdades sociais e reforgcando a manutencdo do poder
dos grandes proprietarios, a partir das constantes interven¢des governamentais, preservando o
sistema (VIDAL, 2010). Vemos, nesse sentido, uma perpetuacdo do poder das classes sociais
mais abastadas, a partir de um Estado de viés paternalista, que justificava sua constante
intervencdo com base nas condicdes de seca e de falta de recursos naturais da regiao.

Mais recentemente, Bursztyn e Chacon (2011) argumentaram que, do ponto de vista
econdmico, os ultimos anos mostraram uma substancial mudanca no padrdo de consumo e
uma razodavel diversificacdo da producdo e das fontes de geracdo de emprego e renda. A
construcdo civil foi impulsionada pela nova condicdo de consumo, acesso ao crédito e
programas governamentais; comércio e servigos, especialmente voltados para o turismo,
também apresentaram indices constantes de expansdo; a inddstria, em menor grau, também
cresceu; e o setor primario comecou a se diversificar. O acesso a servigos basicos e a
educacao foi ampliado, além da ocorréncia de um intenso processo de urbanizag&o.

Bursztyn e Chacon (2011) mostraram ainda como diferentes programas
assistencialistas do governo substituem paulatinamente as antigas praticas que alimentaram a

indUstria da seca. Eles dizem que, mesmo havendo mudancas substanciais nos indicadores

° Departamento Nacional de Obras Contra as Secas.
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econdmicos e sociais gerais, a l6gica que move o quadro politico e institucional no semiarido
nordestino ndo mudou o bastante para que se possa vislumbrar uma ruptura com os padrdes
historicos. Isso porque, segundo esses autores, o clientelismo segue sendo a marca da politica
local e ndo ha indicios de que esteja retrocedendo, mesmo com as mudancas notadas nas
politicas pablicas.

A intervencdo estatal também alcangou as politicas publicas voltadas para o
desenvolvimento turistico no Nordeste. No caso dessa regido, Araujo (2015) enumera trés
fases de articulacao entre politica e economia: (1) até os anos de 1940, a fase da agricultura;
(2) entre os anos de 1940 e 1950, o contexto da indUstria como importante atividade; e (3) nas
trés Gltimas décadas do século XX, o turismo. Além disso, o autor enfatiza que as primeiras
acOes relacionadas ao turismo na regido reforcam a diferenciacdo socioeconémica existente
no Nordeste brasileiro, privilegiando os estados com maiores economias (Bahia, Ceara e
Pernambuco), que ja tinham infraestrutura, além de maiores populagdes.

Cabe, nesse momento, resgatar alguns aspectos histdricos acerca da maneira como a
atividade turistica se desenvolveu no Nordeste, primeiramente a partir de uma perspectiva de
turismo de sol e mar. O litoral nordestino é composto por uma faixa litoranea de 2.500 km de
extensdo e uma variedade significativa de atrativos naturais e culturais, altas temperaturas e
muitos dias de sol por ano. Segundo Urano et al. (2015), o seu processo de ocupacdo turistica
se inicia nos anos 1960, com a busca do litoral para a construcdo de segundas residéncias, o
que acarretou em um processo de transformacdo da costa. Paralelamente, foram construidos
varios loteamentos e condominios fechados pela iniciativa privada, o que levou a uma nova
configuracdo da orla maritima.

Até o final da década de 1970, conforme apontam Urano et al. (2015), a atividade
turistica no Nordeste brasileiro se concentrava nas capitais, € 0S espagos entre estas eram
ocupados por vastas areas naturais, fazendas, antigos povoados e pequenos nucleos
tradicionais. A partir da década de 1980, o turismo passa a ser visto como alternativa
econbmica, possibilitando a minimizacdo das disparidades regionais e promovendo 0
desenvolvimento local. J& na década de 1990 em diante, busca-se a expansdo do turismo,
sendo criados diferentes programas para prover a regido de infraestrutura basica e atrair
investimentos privados (URANO et al., 2015).

Paiva (2014) analisa diferentes programas governamentais (Quadro 9) voltados para o
turismo nordestino com énfase nos planejamentos participativo e estratégico, iniciando pelo
Programa Nacional de Municipalizagdo do Turismo — PNMT, que foi pioneiro ao trabalhar

com a municipalizagdo do turismo e a cidadania. Em seguida, veio o Programa de
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Desenvolvimento do Turismo no Nordeste — PRODETUR/NE, com énfase em uma estrutura
de gerenciamento baseada nos planejamentos estratégicos e na atuacdo em redes das
instituicOes e dos atores envolvidos. Ja o Programa de Regionalizacdo do Turismo enfatizou
as instancias de governanca e a apropriada descentralizacdo administrativa, possibilitando a

abertura para novos arranjos produtivos e fortalecimento dos j& existentes.

Quadro 9 - Programas governamentais de turismo

PROGRAMA

PERIODO

BASE DE ATUACAO

LIMITACOES

PNMT

1994 -
2002

A municipalizagdo é um processo de
desenvolvimento turistico dirigido a
populagdo, procurando mostrar que
ndo importa apenas o municipio ter
potencial turistico, mas é preciso a
mobilizagdo da comunidade em
torno das politicas publicas e
iniciativas existentes.

a) Planejamento de cima para baixo; b) Falta
de formagdo técnica dos envolvidos; c)
Ingeréncia politica dos partidos; d)
Inadequacdo do modelo a realidade
brasileira; e) Exagerada expectativa dos
municipios somente para  receberem
recursos  financeiros; f) Falta de
empreendedores que se engajassem na
estrutura do programa.

PRODETUR/NE |

1994

Criacdo de condicbes favoraveis a
expansdo e melhoria da qualidade
da atividade turistica e da qualidade
de vida das populagbes dos
municipios alcangados.

N&o adocdo de macroestratégias, nao
obrigatoriedade quanto a criagdo de
conselhos de turismo e ndo consolidagéo dos
polos, além da concessédo de financiamentos
e projetos sem 0 rigor necessario.

PRODETUR/NE Il

2002

Projetos e agBes envolvendo
saneamento e transportes, através da
melhoria da malha viaria, da
reconstrucdo, protecdo ambiental e
valorizagdo do patriménio histérico
e cultural, da  capacitagdo
profissional e do fortalecimento
institucional ~ dos  estados e
municipios para lidar com o
turismo.

N&o priorizacdo da infraestrutura turistica,
ndo  envolvimento  satisfatorio  das
comunidades,  deficiéncias quanto a
capacitacdo das populagBes locais e
precariedade quanto ao desenvolvimento
institucional.

PROG. DE REG.
DO TURISMO

2007

Modelo de gestdo descentralizada de
turismo, constituido por um sistema
que possui a nivel estratégico um
nicleo  basico formado pelo
Ministério do Turismo, Conselho
Nacional de Turismo e Férum
Nacional de Secretarias e Dirigentes
Estaduais de Turismo.

Definigdo das regibes somente pelo angulo
administrativo, que ndo levou em conta 0s
sentimentos de pertencimento a partir da
identificacdo das populagbes com seu lugar;
incapacidade dos municipios de se
apropriarem do programa de maneira a dar-
lhe continuidade; fragilidade das instancias
de governanca; metas quantitativas e ndo
qualitativas; concentragdo das atividades
pelas elites locais.

Fonte: Paiva (2014).

Sobre esse aspecto, Duda e Aradjo (2014) comentam sobre o fato de o Brasil ter criado
em décadas recentes politicas audaciosas e de longo alcance para o desenvolvimento com
base no turismo. Verifica-se, por exemplo, de acordo com esses autores, a existéncia de uma
estratégia de governo para explorar o grande apelo natural e cultural da regido Nordeste, que,
dada a sua complexidade, exige tanto do governo federal como dos governos estaduais e
municipais (alvo das politicas de turismo) o desempenho de um papel ativo no ambito das
politicas de regionalizacdo do turismo.

Paiva (2014) afirma que os programas regionais de desenvolvimento do turismo
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buscam organizar as intervengdes publicas através de processos prévios de planejamento,
levando em conta areas prioritarias, quando sdo propostas intervencdes, passando o turismo a
constituir uma alternativa econdmica geradora de emprego e renda, notadamente para a
populacédo local. Para Pereira e Silva (2014), é inegavel que o PRODETUR/NE seja um
divisor de aguas na producdo do litoral nordestino, ndo somente em fungdo dos fluxos
turisticos, mas em razdo das significativas mudancas na regido. Por sua vez, os autores
afirmam que a proposicdo da segunda fase do PRODETUR/NE demonstrou claramente a
preponderancia dos designios turistico-imobiliarios na organizacdo dos sistemas de objetos e
de acOes para o litoral.

Além disso, Duda e Aradjo (2014) demonstram que, historicamente, existem duas
politicas federais centrais na adocao do turismo como uma estratégia de desenvolvimento em
nivel regional no Brasil. Trata-se da Politica de Megaprojetos (década de 1980) e do
PRODETUR/NE. A Politica de Megaprojetos teve como objetivo atrair equipamentos
turisticos, principalmente da rede hoteleira, através de incentivos fiscais e financeiros
concedidos pelo governo dos respectivos estados nos quais se esperava que 0S projetos
fossem implantados. Os autores dizem que essa politica buscou criar um zoneamento para a
alocacdo de tais empreendimentos, o qual abrangia partes de cinco estados nordestinos:
Projeto Parque das Dunas — Via Costeira (RN); Projeto Cabo Branco (PB); Projeto Costa
Dourada (PE e AL); e Projeto Linha Verde (BA).

Quanto a cultura existente em relacdo ao desenvolvimento turistico no Nordeste,
Coriolano (2006) afirma que, enquanto em paises na Europa o turismo é visto como um
gerador de divisas e um dinamizador das economias locais, no Brasil, e especificamente no
Nordeste, as politicas publicas destinadas ao turismo ndo sdao acompanhadas pela formulacdo
de politicas publicas voltadas para o atendimento das necessidades basicas das populacdes e,
assim, deficiéncias de outras areas sdo computadas a explora¢do do turismo. Fica, assim,
segundo a autora, muito evidente a falta de uma cultura do turismo pela sociedade civil
organizada, ou seja, de uma visdo favoravel ao turismo.

Nesse sentido, Paiva (2014) argumenta que onde ndo ha cultura do turismo, como no
caso nordestino, este fica restrito a beneficiar grupos preferenciais, sendo um vetor de
concentracdo de renda, sacrificando as populagdes locais e criando muitas vezes situacoes
perversas. Como resultado, as reclamacdes sdo constantes, passando o turismo a ser visto com
méa vontade pela comunidade receptora, ao qual acabam sendo associados indmeros
problemas. Essa autora afirma ainda que, apesar de o turismo ter um potencial imenso de

agregacdo econdémica na regido nordestina, a integracdo entre os diferentes atores tem se
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mostrado insuficiente, assim como a percepcao de outros atores e instituicGes e as politicas
publicas voltadas para o setor ndo sdo processadas de maneira satisfatoria.

Adicionalmente, Urano et al. (2015) argumentam que o desenvolvimento do turismo
no Nordeste ocasionou uma internacionalizacdo da regido, através da submissdo de areas
estratégicas do litoral, cuja organizacdo espacial é ditada mais intensamente de acordo com
interesses exodgenos. Esse processo pode ser caracterizado pela implantagdo de grandes
empreendimentos hoteleiros, como o Complexo de Sauipe (BA). Os autores ressaltam, no
entanto, que essa ocupacgdo exogena ndo ocorre somente por estrangeiros, mas também por
pessoas vindas de outras regides do Brasil, principalmente oriundas do Sul e Sudeste. Esse
tipo de ocupacdo, muitas vezes, ocasiona o afastamento da populacdo de sua localidade de
origem e anula sua capacidade e competéncia enddgena para o exercicio do desenvolvimento
sustentavel (URANO et al., 2015).

Dada a forte ‘preferéncia’ inicial historica de investimentos turisticos desses
programas governamentais nas faixas litoraneas da regido Nordeste, o Plano Nacional de
Turismo (PNT) referente aos anos de 2003 e 2007 foi implantado com o desafio de contribuir
para a diminuicdo das desigualdades regionais, em um processo dinamico e continuo, visando
ampliar o crescimento e desconcentrar a renda advinda do turismo, por meio da
regionalizacdo, da interiorizacdo e da segmentacdo da atividade turistica. Nesse Plano, foram
estabelecidos sete macroprogramas como estratégias para alcancar as metas estabelecidas até
2010. Dentre eles, destaca-se 0 macroprograma 4 — Estruturacdo e Diversificacdo da Oferta
Turistica, que deu origem ao Programa de Regionalizacdo do Turismo (PRT) (AZEVEDO;
RODRIGUES, 2015).

Coriolano e Almeida (2007) afirmam que, apesar de um dos produtos mais
comercializados do Nordeste ser o turismo de ‘sol e praia’, tem-Se também o turismo cultural
e religioso, em areas naturais e o de aventura. Em um outro trabalho, Coriolano e Almeida
(2011) argumentam que as atividades agropecuérias enfrentam problemas com a
desagregacéo das formas tradicionais de articulagdo da producédo e a desvalorizagao gradativa
em relacdo as demais atividades, pois 0 modelo de desenvolvimento urbano-industrial
desprestigia o campo, forcando a busca de novas fontes de renda e dinamizagdes econémicas
aos territorios rurais.

Esse ‘novo rural’ incorporou a prestagdo de servigos as tradicionais praticas agricolas,
fazendo emergir o turismo rural e o agroturismo, que oferecem como atrativo a atividade
produtiva rural, o proprio acesso, hospedagem diferenciada, paisagem de campo, gastronomia,

cultura, clima, lazer, informagdes e compras diferenciadas (CORIOLANO; ALMEIDA,
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2011). Esses autores afirmam que, no inicio da década de 1990, projetos de assisténcia técnica
e extensdo rural no Nordeste passaram a incluir o turismo como atividade moderna na forga
de trabalho de agricultores do campo.

As peregrinacdes, bem como os santuarios, as festividades religiosas e as romarias
também estdo presentes como configuraces de atividades turisticas na regido, e a cada ano
tem crescido o fluxo de turistas peregrinos de melhor poder aquisitivo, aliando o interesse
religioso a vontade adicional de conhecer outros atrativos de ordem cultural ou de lazer e,
sobretudo, de consumo (TEIXEIRA; ROMAO JUNIOR, 2016).

Em termos de turismo religioso, encontramos varias manifestacdes em diferentes
lugares (néo litoraneos) do Nordeste que atraem milhares de fiéis todos os anos, como a Festa
do Senhor dos Passos, na cidade sergipana de S&o Cristévdo (ARAGAO; MACEDO, 2011);
Sant’Ana, padroeira da regido do Serido do Estado do Rio Grande do Norte (TEIXEIRA;
ROMAO JUNIOR, 2016); Santuario de Monte Santo, no sertio da Bahia (REESINK;
REESINK, 2014); festas religiosas de Sdo Francisco e Sdo Sebastido em Parnaiba-PI (cf.
PEREIRA; SILVA; PERINOTTO, 2011; BORGES; MOREIRA; PERINOTTO, 2015);
Santuario de Frei Damido, na cidade de Guarabira-PB; e com o maior destaque para 0S
eventos religiosos das cidades-santuério cearenses de Juazeiro do Norte, com a romaria dos
devotos de Padre Cicero e o Santuario de Nossas Senhora das Dores, além do Santuério de
Séao Francisco das Chagas da cidade de Canindé (cf. OLIVEIRA, 2010; BRAGA, 2010).

Quadro 10 - Resumo dos tipos de turismo e localidades nordestinas mencionados no capitulo

TIPO DE TURISMO PRINCIPAIS LOCALIDADES

Projeto Parque das Dunas — Via Costeira (RN); Projeto Cabo Branco (PB);
Projeto Costa Dourada (PE e AL); e Projeto Linha Verde (BA).

Festa do Senhor dos Passos, na cidade sergipana de Sdo Cristévido; Sant’Ana,
padroeira da regido do Seridd do Estado do Rio Grande do Norte; Santuério de
Monte Santo, no sertdo da Bahia; festas religiosas de S&o Francisco e S&o
Religioso Sebastido em Parnaiba (PI); Santuério de Frei Damido, na cidade de Guarabira
(PB); Juazeiro do Norte, romaria dos devotos de Padre Cicero Santuério de Nossa
Senhora das Dores, e Santudrio de Sdo Francisco das Chagas da cidade de
Canindé (CE).

Sol e mar

Rural Diversas regides rurais
Festas juninas Campina Grande (PB); Caruaru (PE)
Regides de frio Guaramiranga (CE); Garanhuns (PE); Brejo (PB)

Fonte: Elaboragéo propria (2016).

Em paralelo, também podemos destacar as festas juninas, que estdo fortemente
centradas nas cidades de interior. Na Paraiba, tem-se um grande destaque para a cidade de
Campina Grande (e outros lugares, como a regido do Brejo e a cidade de Patos, por exemplo).

E em Pernambuco, a cidade de Caruaru se destaca também como um grande polo de festejos
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juninos (e outras cidades, como Arcoverde e Petrolina, por exemplo). Podemos citar também
a cidade de Mossord, no Rio Grande do Norte.

Além disso, encontramos um outro tipo de manifestacdo turistica em algumas regides
de serra com temperaturas mais amenas, que adotam um turismo mais elitista, voltado para a
gastronomia e cultura. Como exemplos, podemos destacar a cidade de Guaramiranga, no
Ceard; Garanhuns, em Pernambuco; e a regido do Brejo, na Paraiba, conforme detalharemos
no proximo capitulo. O resumo dos locais turisticos mencionados encontra-se no Quadro 10.

Dessa forma, colocamo-nos diante do desafio de propor um modelo de funcionamento
do sistema agregado de marketing turistico que leve em consideracdo os diferentes interesses
dos agentes envolvidos na atividade turistica, a0 mesmo tempo em que seja justo para todos,
de maneira que as diferentes partes recebam os mesmos beneficios e custos do turismo,

tomando em conta a realidade regional.
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4 PRIMEIRAS IMERSOES EM CAMPO

O presente capitulo trata de detalhar as decisbes metodoldgicas acerca deste trabalho,
com uma pesquisa empirica de uma atividade turistica, a partir da perspectiva do SAMTur, de
maneira a subsidiar a construgdo e a proposi¢do de um Modelo Integrativo de Justica que
balize o funcionamento justo desse sistema. O desafio aqui proposto reside exatamente em
delinear um processamento que considere os interesses de todos os envolvidos na atividade
turistica, de maneira equilibrada, inclusive levando em conta as caracteristicas especificas da
regido onde suas atividades acontecem.

Vale salientar que ndo ha aqui a finalidade de descrever um protocolo de pesquisa para
posterior replicacdo ou teste dos recortes e levantamentos tedricos feitos previamente. Mas
sim descrever a entrada em campo que, em paralelo ao estudo tedrico nos auxiliou na
construcdo de um framework de funcionamento de sistemas de marketing turisticos. Portanto,
o trabalho empirico néo foi realizado para comprovar hipo6teses ou proposicdes tedricas, mas
sim como parte complementar, em conjunto com a teoria, para a proposta do modelo
integrativo de justica.

Com esse propdsito em vista, optamos por analisar a regido do Brejo Paraibano, a qual
possui cidades localizadas nos lugares de maior altitude da Paraiba, com temperaturas mais
amenas, 0 que gera grande atratividade, principalmente no periodo de inverno. Adicionado a
atratividade turistica do lugar, um fator que contribui para direcionarmos um olhar especifico
para essa regido é que ela se trata da Unica com uma Instancia de Governan¢a Regional, o
Forum Regional de Turismo Sustentavel do Brejo Paraibano (FRTSBP), em pleno
funcionamento quando da realizag@o da presente pesquisa.

O funcionamento do Férum, que tem como principal objetivo promover a atividade
turistica no Brejo, conta com a participacao ndo somente de representantes das prefeituras dos
municipios que compdem a regido, mas também de empresarios locais, representantes do
Banco do Nordeste, artistas, Sebrae, dentre outros. Chamou a nossa atencéo, inicialmente, o
fato de (aparentemente) haver um envolvimento de diferentes setores da sociedade no
processo de planejamento e desenvolvimento da atividade turistica.

Nesse sentido, buscamos um caminho metodoldgico de aplicacdo empirica que nos
pudesse levar a caracterizacdo de um sistema de marketing turistico especifico, no sentido de
trazer uma contribuicdo para a aplicacdo dos principios de justica, a identificacdo de uma
visdo de (des)equilibrio e, posteriormente, a proposi¢do de um modelo integrativo de justica

que fosse aplicavel a outros sistemas semelhantes. Dado que nosso locus de analise foi a
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regido do Brejo paraibano, ali buscamos verificar em que medida o funcionamento desse
sistema de marketing turistico estava pautado nos principios de justica e em que medida esse
sistema precisava se adequar para que conseguisse atender a esses principios. Essa
visualizacdo providenciou condicdes, assim entendemos, para enunciarmos 0s principios de
modelo integrativo de justica que se aliassem a construcéo teorica anterior (Capitulos 2 e 3) e
a construcdo empirica. Ou seja, a partir da discussdo teorica prévia e da verificagdo empirica
desse sistema agregado de marketing turistico, foi possivel propor principios de justica
aplicaveis a realidade da atividade turistica, conforme apresentado no Capitulo 5.

Assim, aqui tratamos de delinear nossas escolhas concernentes aos caminhos
metodologicos definidos para o melhor atendimento do nosso objetivo de pesquisa. Partindo
da perspectiva de que objetivamos propor um modelo integrativo de justica aplicavel a
sistemas de marketing turisticos, através da definicdo de principios de justica, deparamo-nos
com a necessidade de entender a configuracdo de um sistema de marketing turistico e de
principios de justica apliciveis, tanto teoricamente quanto empiricamente.

Nesse sentido, a construcdo dos capitulos anteriores se deu em paralelo as primeiras
imersGes em campo (detalhamento no item 4.3), feitas principalmente via observacdo (na
regido do Brejo Paraibano). Assim, a0 mesmo tempo em que adentrdvamos em uma
configuragdo tedrica acerca de como deveria ser um sistema de marketing turistico
equilibrado, deixdvamos emergir do campo elementos que auxiliavam no melhor
delineamento do formato e das questdes de pesquisa.

A partir de entdo, tivemos subsidios suficientes para uma melhor compreensdo do
funcionamento de um sistema de marketing turistico, oriundos da construcdo tedrica e
empirica. Em seguida, com o intuito de triangular todo esse arcabouco de informacGes
coletadas, efetuamos uma nova entrada em campo no intuito de realizar entrevistas
semiestruturadas com diferentes representantes do sistema de marketing turistico estudado, o
que nos permitiu verificar as impressdes previamente levantadas nas observagoes.

Esses fatores permitiram a realizacdo da analise dos dados que serviram de base para a
delineacdo final do modelo integrativo de justica adequado a sistemas de marketing turisticos,
conforme proposicdo desta tese. Ao longo deste capitulo, detalharemos e justificaremos

nossas escolhas para cada etapa da pesquisa.

4.1 DecisOes sobre a coleta de dados

Para a compreensdo e melhor aprofundamento do fendmeno aqui estudado,
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entendemos que a abordagem de pesquisa mais adequada aos Nnossos objetivos era a
qualitativa, ja que esta engloba a analise de um objeto a partir da 6tica daqueles que estdo nele
envolvidos, de maneira a explicar o fenémeno social com o menor afastamento possivel do
ambiente natural (cf. MERRIAM, 2009; GODOI; BALSINI, 2010). Como nosso intuito €
compreender como um sistema de marketing turistico pode ser mais equilibrado, a partir,
dentre outras coisas, do entendimento de um sistema de marketing turistico ja existente (Brejo
Paraibano), era necessario que adentrassemos nessa realidade, da maneira como ela
atualmente funciona. Para obtermos essa compreensdo, assim, somente uma abordagem
qualitativa permitiria o alcance do nosso questionamento e objetivo de pesquisa.

O primeiro passo para conducdo da coleta de dados e informagdes, que, conforme
Creswell (2012) argumenta, deve ser realizada no ambiente natural daquelas pessoas e lugares
sob andlise, foi a observacdo participante (detalhes no item 4.3). Essa primeira estratégia de
pesquisa foi realizada no sentido de propiciar nossa melhor ambientagdo com o turismo no
Brejo Paraibano, buscando um entendimento inicial do funcionamento do sistema como um
todo.

Concernente aos procedimentos observacionais, optamos por uma inser¢do bastante
exploratdria no campo, sem um roteiro pré-definido, e apenas com a meta de buscar entender
a configuracdo da atividade turistica na regido, identificando atores, acdes e funcionamento. O
projeto de extensdo permitiu um certo de grau de participacdo: na medida em que
promovemos oficinas dentro da programacdo da Rota Cultural Caminhos do Frio e em escolas
publicas, vivenciamos algumas atracGes culturais em diferentes cidades durante a Rota
Cultural, conversamos com diferentes envolvidos, participamos de reunides do Férum de
Turismo, de audiéncias publicas, e promovemos uma conferéncia para debater as maiores
necessidades de investimentos para o turismo na regido. Todo esse processo foi registrado via
notas de campo, registro de imagens, coleta de material documental, dentre outros.

Como guia de trabalho de campo, utilizamos a perspectiva de Belk, Fischer e Kozinets
(2013), que trata os métodos observacionais de pesquisa como situaces em que O
pesquisador busca sistematicamente capturar e registrar de alguma forma (anotacdes de
campo, video, fotos etc.) as agdes de um grupo particular de pessoas para depois analisa-las
com propositos cientificos. Os métodos observacionais devem envolver o testemunho direto
de atividades sociais enquanto praticas, incluindo o contexto social e as interacdes. Esses
autores afirmam que, para ser utilizada como um método para geracdo de dados acerca da
experiéncia humana, a observacao se caracteriza tradicionalmente pelos seguintes elementos:

e Atos sociais, eventos e praticas sdo vistos a partir da perspectiva das pessoas que estao
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sendo estudadas;

e Atencdo prioritaria deve ser dada aos detalhes;

e Eventos, praticas e acdes sdo entendidos a partir da sua contextualizacdo social e
historica;

e Atos sociais sdo considerados como sendo dinamicos e processuais ao invés de eventos
pontuais;

e Algum arcabouco tedrico mais geral guia o primeiro contato e a construcéo do roteiro de
observacao;

¢ No entanto, a imposicdo prematura de nogoes tedricas nas perspectivas dos participantes
deve ser evitada, a partir do esforco do pesquisador de deixar para trds concepcgoes

prévias, no sentido de superar o viés inerente.

Nesse sentido, o intuito de realizar a observa¢do como primeiro método foi promover
uma aproximacgdo desejada, de forma que pudéssemos participar de forma mais direta do
fendmeno analisado. Partimos ndo somente da premissa de que a imerséo direta nos ambitos
sociais e a interacdo com 0s agentes objetos de pesquisa permitem ao pesquisador coletar
informacBes em primeira mdo do fenémeno, mas também que colocam o olhar do pesquisador
sobre diferentes aspectos que balizam suas hipdteses e Ihe permitem avancar em termos de
linhas de analise (GARCIA; CASADO, 2008). Nessa aproximacdo com o campo, diferentes
conversas informais foram acontecendo, préximas do que Godoi e Mattos (2010) comentam
sobre a entrevista conversacional livre em torno de um tema, caracterizada pelo surgimento
das perguntas nos contextos e nos cursos naturais a interacdo, sem que haja uma previsao de
perguntas nem de reac0es a elas.

Para 0s nossos propositos, a observacao participante foi essencial para uma vivéncia
mais aproximada, ao mesmo tempo em que possibilitou uma visdo mais global do objeto de
estudo, inclusive auxiliando nas escolhas dos recortes tedricos definidos para a pesquisa. A
coleta de dados nessa primeira incursdo foi registrada a partir de notas de campo (escritas e
em gravacOes de dudio das nossas percepcdes) e em registros fotograficos e documentais.

Atraves da observacdo participante realizada a partir da vivéncia no campo (que
detalharemos em seguida), tivemos uma interacdo direta com o fenbmeno de interesse, em
que pudemos ndo somente observar, como também alternar essa atividade com conversas e
entrevistas informais ao longo do caminho, conforme prevé Merriam (2009). Nesse primeiro

momento da pesquisa, também nos utilizamos da analise de alguns documentos ja publicados
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para o0 melhor entendimento da regido do Brejo. Dessa maneira, a observagao participante foi
um processo essencial para a construcdo do presente trabalho, j& que pressup8e um periodo
longo de inser¢do no campo e contato com as pessoas envolvidas e com o contexto a ser
estudado.

Buscamos observar as atividades e os atores relacionados com a atividade turistica na
regido, participando de atividades junto ao Forum de Turismo do Brejo, promovendo
atividades de extensao, palestras e oficinas. Em paralelo, viajamos para as cidades que fazem
parte da Rota Cultural Caminhos do Frio, conhecendo algumas das atracdes culturais e
turisticas, e as pessoas que fazem cada lugar, conforme sera detalhado no proximo item.
Todas as observacOes e conversas/entrevistas informais se fizeram da maneira mais livre
possivel, pois a ideia era entender uma realidade que ainda ndo me era muito familiar.

Nessa fase de observacéo participante, utilizamo-nos de um diario de campo tanto para
registro das observacdes quanto para reflexdes e insights. As observa¢es ndo seguiram uma
estruturacdo formal pré-definida, porém nosso olhar era sempre direcionado para atividades e
situacOes que tivessem relacdo com a atividade turistica. As notas de campo foram registradas
em aplicativo de notas do celular, seja em formato de texto, de gravacdo de voz ou de
registros fotograficos. As primeiras incursdes em campo iniciaram em junho de 2015 e se
estenderam até outubro de 2016.

Apos essa etapa, diante dos registros e das reflexfes acerca dessa imersdo no campo,
juntamente com os recortes teoricos definidos nesta tese, obtivemos uma boa construcdo do
funcionamento do sistema de marketing turistico na regido. Assim, tivemos subsidios para
direcionar o conteido de entrevistas (semiestruturadas) com pessoas envolvidas na atividade
turistica, em especial membros do Férum de Turismo do Brejo, a fim de consolidar e
triangular nossa compreensao do fenémeno, de maneira a delinear condi¢cdes para a definicdo
de principios de justica aplicaveis a esse tipo de sistema.

O detalhamento do caminho metodoldgico percorrido para conducdo das entrevistas
encontra-se no item 4.4. Nos itens 4.2 e 4.3, optamos por primeiramente situar o contexto

pesquisado e, na sequéncia, apresentar o resumo das nossas incursdes em campo.
4.2 Contexto pesquisado
A microrregido do Brejo Paraibano é uma das 23 microrregifes da Paraiba,

pertencendo & mesorregido do Agreste Paraibano. Sua populacdo foi estimada em 2014 pelo

IBGE em mais de 116 mil habitantes e esta dividida em nove municipios (Alagoa Grande,
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Alagoa Nova, Areia, Bananeiras, Borborema, Matinhas, Pildes, Solanea e Serraria). Com
cidades localizadas em lugares mais altos (com mais de 500 metros acima do nivel do mar), as
cidades do Brejo Paraibano encantam os turistas pelas suas temperaturas mais amenas (nos
invernos mais frios, podem chegar a até 12° C), clima bucolico, belezas naturais e belas
paisagens. Além da beleza natural, o Brejo Paraibano destaca-se pela sua diversidade e
riqueza cultural em termos de artes, muasica e gastronomia, evidenciadas em diferentes
roteiros e eventos culturais promovidos na regido, como a Rota Cultural Caminhos do Frio, a
Civilizacdo do Acucar, os Caminhos dos Engenhos, o Festival Sons e Sabores, dentre outros.

O Brejo Paraibano, enquanto regido turistica, faz parte do processo de regionalizagdo
do turismo no estado, que, por sua vez, € resultado da implantacdo do Programa de
Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil. O Férum Regional do Turismo Sustentavel
do Brejo Paraibano (FRTSBP) é uma Instancia de Governanca Regional'®, dentro das
diretrizes operacionais do referido Programa. O histérico da formacdo desse Forum parte do
convénio firmado em 2004 entre a Secretaria do Estado de Turismo e Desenvolvimento
Econdmico (SETDE/PB) e o Ministério do Turismo. Mas, somente em 2006, no municipio de
Bananeiras, 0 Governo do Estado da Paraiba, representado pela SETDE, em parceria com 0
SEBRAE-PB e seguindo as diretrizes operacionais do Programa de Regionalizacao, instituiu
a Instancia de Governancga Regional.

Chama a atencdo o fato de que se trata da Unica microrregido turistica da Paraiba com
sua Instancia de Governanca Regional em pleno funcionamento no estado. Segundo Silvestre
(2014), a regionalizacdo do turismo no Estado da Paraiba impulsionou a consolidacdo dos
espacos turisticos que ja existiam, identificou novos espagos turisticos e contribuiu na
formatacdo de novos produtos. Neste estado foram instituidas nove regides turisticas: Litoral,
Brejo, Agreste, Vale dos Sertdes, Cariri, Serido, Vale dos Dinossauros, Vale das Aguas e
Zona da Mata.

Para cada uma das regides, conforme identificado por Silvestre (2014), foram
instituidos os respectivos Foruns de Turismo Regionais, que sdo (ou deveriam ser) compostos
por representantes do poder publico, do terceiro setor e da sociedade civil organizada, criando
um espaco de dialogo com o objetivo de planejar o processo de implantagéo do turismo como
vetor de desenvolvimento. Na formacdo da Regido Turistica do Brejo foram identificados

catorze municipios com potencial turistico que, juntos, compartilham semelhancas

10 A partir do Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil, a Instancia de Governanca Regional
foi definida como uma organizagdo com participacdo do poder publico e dos atores privados dos municipios
componentes das regides turisticas, com o papel de coordenar o programa em ambito regional.
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ambientais, sociais e culturais: Alagoa Grande, Alagoa Nova, Areia, Arara, Araruna,
Bananeiras, Borborema, Campo de Santana, Guarabira, Matinhas, Piles, Pirpirituba, Serraria
e Solanea.

O Férum possui como membros representantes do poder publico, do terceiro setor e da
sociedade civil organizada dos municipios componentes da regido Turistica do Brejo
Paraibano. No entanto, somente uma parte dos municipios inseridos na regido turistica do
Brejo participa do Forum. No inicio do programa, a participacdo foi estendida a todos os
municipios classificados dentro da regido, mas ao longo do processo muitos deles néo
continuaram. O motivo fundamental é que, em sua maioria, 0S municipios ndo possuiam (ou
ndo possuem) politicas de turismo local, o que gera dificuldades para a participacdo no
Forum.

Atualmente, o Forum é composto por representantes do Sebrae, do Banco do
Nordeste, do governo estadual, do setor privado, da sociedade civil e das prefeituras das
cidades de Bananeiras, Solanea, Areia, Pildes, Serraria, Alagoa Nova, Alagoa Grande,
Matinhas e Remigio. Os objetivos do Forum tratam de criar uma interlocucéo regional para a
operacionalizacdo do Programa de Regionalizacgdo do Turismo — Roteiros do Brasil;
coordenar o processo da regionalizagdo do turismo na regido do Brejo Paraibano; e
descentralizar as agOes de coordenacdo do processo, deslocando-as do Estado ou da Uniéo
para a regido do Brejo Paraibano (SILVESTRE, 2014). A partir do Férum, o turismo da
regido passou a ter uma gestao regional institucionalizada.

Em termos de iniciativas de desenvolvimento turistico para a regido, o Forum
implantou o projeto “Roteiros do Brejo Paraibano”, constituido por um conjunto de agdes de
promoc¢do do uso do territério regional considerando alguns aspectos histéricos e culturais,
como o Caminhos dos Engenhos, Civilizacdo do Acucar, Caminhos do Frio e Nos Passos do
Padre Ibiapina. Desses, 0 mais consolidado quando escrevemos esta tese era 0 Caminhos do

Frio, cujos agentes envolvidos apresentam uma participacdo ativa nas atividades do Forum.

4.3 Inser¢des em campo

Antes de ‘entrar em campo’ em junho de 2015, comecei a trabalhar como professora
do Campus Il da UFPB, em Bananeiras (uma das cidades que compdem o Brejo Paraibano),
em julho de 2014 (ano também de inicio do doutorado). Anteriormente a isso, quase ndo
conhecia nada sobre a regido, nem sobre o funcionamento da atividade turistica. Assim,

nesses meses, fui passando a conhecer um pouco mais e despertando para as possibilidades de
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pesquisa em torno do turismo no Brejo, dessa forma iniciando a construir a temética de tese,
de maneira a aliar minha formacdo em Turismo e em Administragdo juntamente com a
realidade do entorno no qual eu estava trabalhando.

Ainda dando os primeiros passos no tema e com guase nenhum conhecimento sobre o
funcionamento do turismo na regido, submetemos, no inicio de 2015, o primeiro projeto de
extenséo voltado para a regido, com o intuito inicial de promover oficinas sobre turismo para
a comunidade. O projeto envolveu alunos de Administracdo do Campus Il e outros
professores do curso. Dessa forma, a extensdo acabou se tornando uma boa porta de entrada
para 0s primeiros contatos e o envolvimento com as atividades e pessoas responsaveis pelo
desenvolvimento do turismo no Brejo. Paralelamente, empreendemos a busca por trabalhos
académicos que refletissem aspectos acerca da atividade turistica na regido do Brejo, aléem da
observacao de sites e redes sociais com contetdo relacionado a regido. Esses elementos,
conjuntamente, nos levaram a obter um panorama inicial da configuracdo da atividade
turistica na regido.

Nosso primeiro contato com um membro do Férum, o qual fazia parte da prefeitura de
Solénea, deu-se no inicio de junho de 2015. Esse contato ocorreu por via de uma oficina,
ligada ao projeto de extensdo, a ser realizada durante a programagéo do Caminhos do Frio,
que aconteceria na Ultima semana de julho na cidade. Nesse momento, tivemos a
oportunidade de ter uma conversa inicial sobre algumas questdes que envolvem o turismo no
Brejo, além de conhecer a existéncia do Férum de Turismo do Brejo, momento em que
compreendi sua composic¢do, objetivos e funcionamento.

Dada a importancia do Roteiro Caminhos do Frio para o turismo no Brejo,
empreendemos observacdes mais detalhadas sobre ele durante a edicdo de 2015. A
programacdo comecou em Areia, no dia 13/07/15, passando, nessa ordem, pelas cidades de
Pildes, Solanea, Serraria, Bananeiras, Alagoa Nova e terminando em Alagoa Grande, no dia
30/08/15, com duracdo de uma semana em cada cidade. Pouco antes do inicio da edi¢do de
2015, o Férum se deparou com a noticia de que ndo receberia o apoio financeiro do governo
do estado, o qual ja era comum nas nove edi¢des anteriores.

Dessa maneira, uma reunido do Férum foi convocada no dia 06/07/2015 na cidade de
Solénea, para discutir como as atividades seriam conduzidas a partir de entdo. Os presentes
discutiram o que mudou e 0 que se manteve nas programacdes das cidades apds o governo
estadual ter declarado ndo mais investir no projeto. Apesar dessa adversidade, as liderangas
das cidades mostraram-se a favor de buscar recursos municipais para executar o evento. Um

caso particular foi o da cidade de Areia, que também ndo teve apoio da prefeitura, sendo o
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evento todo montado por iniciativa da ATURA (Associa¢do Turistica de Areia), que tem
representantes no Forum de Turismo. Dessa forma, a ATURA juntamente com residentes e
empresas locais conseguiram elaborar uma programacdo e mantiveram o projeto do evento.
As outras cidades ndo apresentaram esse tipo de dificuldade: apesar do orcamento limitado,
procuraram artistas locais e pessoas que tinham interesse em manter o projeto ativo.

Outro fator discutido nessa reuniéo foi a necessidade de estabelecer um ponto de apoio
ao turista, a partir da sugestdo do Sebrae, com a proposta de capacitar uma pessoa para ficar
nesse ponto esclarecendo duvidas e dando instrucbes sobre o evento para as pessoas que
precisassem, devido a dificuldade que alguns turistas tém quanto ao conhecimento e a
locomogéo dentro das cidades do interior. No entanto, observamos que, durante o evento, ndo
havia muita facilidade de encontrar os lugares, muito menos placas para ajudar na sinalizacao.

Além disso, foi decidida nessa reunido a criacdo de um site e de um aplicativo para a
plataforma de celular Android com a programacéo do evento nas cidades participantes da rota.
O Férum conseguiu uma parceria para criacdo do aplicativo de maneira gratuita, o que se
mostrou muito bem-sucedido, uma vez que o aplicativo foi bastante baixado e noticiado na
midia paraibana, facilitando o acompanhamento da programacéo do evento. Foi indicado em
conversas preliminares que havia a intencdo de se repetir a experiéncia nas edigdes seguintes.

Também percebemos, nessa reunido, um grande desconforto por parte dos membros
do Férum em relacdo a retirada do investimento do governo estadual, o que para eles
impossibilitou o projeto de fazer do Caminhos do Frio de 2015 um grande evento. Isso porque
as cidades também ja estavam passando por sérios problemas em relacdo ao abastecimento de
agua e as dividas publicas, afetando a capacidade dos municipios de investirem recursos na
festa. O Sebrae, entdo, disponibilizou recursos para a montagem de algumas estruturas.
Apesar disso, a sensacdo com a qual saimos dessa reunido do Férum de Turismo foi de que,
apesar das adversidades, os beneficios do Caminhos do Frio seriam maiores do que 0S
problemas discutidos na breve reunido, ja que o evento atrai turistas de todos os lugares e se

tornou uma marca da regido e um estimulo a economia local.

- Caminhos do Frio (julho e agosto, 2015)

A abertura do evento transcorreu normalmente no municipio de Areia, que sempre foi a
primeira cidade a receber a rota, seguindo a programacdo de oficinas durante o dia,
exposicdes, artesanatos e circuitos turisticos durante a semana, e a noite e o final de semana
eram mais voltados para atracdes artisticas, musicais e culturais. Em termos de programagcéo,

a maioria das cidades seguiu esse mesmo modelo, sempre concentrando a maior participacdo
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durante os finais de semana. O evento se inicia numa segunda-feira e termina em um
domingo, em cada cidade.

Na cidade de Solénea, no final de julho de 2015, conseguimos nos inserir na
programacdo de oficinas, a partir do nosso projeto de extensdo. Na realizacdo da oficina,
pudemos conversar mais diretamente com residentes de Solanea acerca da situacdo turistica
local. O Secretario de Turismo participou e comentou sobre o Forum de Turismo do Brejo, do
qual o Caminhos do Frio é apenas um dos “produtos”, pois a organizacdo desenvolve também
outras acdes. O Secretdrio comentou também, a nosso pedido, acerca da possibilidade de
participacdo da sociedade, indicando que o cidaddo pode procurar um membro do Férum para
pleitear uma vaga. Comentou também que o Férum decidiu que seus presidentes ndo podem
ser representantes de prefeitura, para ndo ficarem atrelados a questdes politicas. Ao final da
oficina, iriamos realizar uma visita técnica, porém as condicdes climaticas ndo permitiram a
passagem do Onibus para a zona rural, de maneira que fomos somente no Santuério do Padre
Ibiapina, um importante local religioso de peregrinacéo e atratividade turistica na regiao.

Em PilBes e Serraria (ja em agosto de 2015), tivemos também dificuldades em realizar
0s passeios que nos levariam a engenhos e zonas rurais, devido as condi¢des climaticas. No
caso de PilGes, 0 passeio estava dentro da programacédo, porém o turista tinha que ir com seu
proprio veiculo do tipo 4x4 para conseguir realiza-lo. Em Serraria ndo havia programacao,
mas o0 engenho era uma atratividade divulgada do lugar, que ndo pode ser acessado também
devido as condicdes climéaticas e da estrada, que demandavam um tipo especial de veiculo. E
interessante notar que a Rota € feita em época de inverno, entdo a falta de estrutura e
condicBes de acesso pode ser um fator inibidor de visitacdo de turistas. Serraria € uma cidade
pequena, com apenas 6.238 habitantes, segundo dados do IBGE (2016), mas com belezas
naturais nos arredores. Porém, quase ndo tem infraestrutura turistica, a ndo ser por uma
pousada na praca principal: um casardo antigo, cuja proprietaria disse ter dificuldades de
conseguir hdspedes em outras épocas do ano.

A cidade de Bananeiras, a qual visitamos em meados de agosto de 2015, como vérias
outras, ndo tinha quase nenhuma sinalizacdo indicando que a rota estava acontecendo, e
depois das 17h, durante a semana, a Casa do Turista (local de informacdes turisticas) se
encontrava fechada. Bananeiras possui uma infraestrutura turistica melhor, inclusive contando
com um centro cultural municipal, onde acontecem mostras, apresentacfes teatrais e as
oficinas da programacdo. A impressdo € que a cidade (juntamente com Areia) estava melhor
preparada para o evento e a recepgao dos turistas, comparando-a as outras cidades visitadas.

Nessa ocasido, tivemos a oportunidade de conversar informalmente com o Prefeito, o diretor
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da Escola de Artes e o Secretario de Cultura e Turismo.

Alagoa Nova, por sua vez, pareceu um pouco destoante do restante das cidades do
Caminhos do Frio, ndo apenas pelo calor tipico da cidade quando o evento l& chegou, ja mais
perto do fim de agosto, mas também pela configuracdo da rota, ja que havia um foco grande
na sua tradicional ‘Festa da Galinha’, que acontecia concomitantemente. Nesse local, tivemos
a oportunidade de conversar informalmente com um dos organizadores do evento,
representante da prefeitura, e registrar seus relatos nas notas de campo.

Na ultima cidade da Rota 2015, Alagoa Grande, chamou-nos a atencdo o fato de
haverem faixas na cidade indicando o Caminhos do Frio, com o nome de empresas
patrocinadoras. O teatro de Alagoa Grande concentra grande parte das apresentagdes
culturais, juntamente com a praca e a igreja nos seus arredores. Assim, nessa cidade, tivemos
a oportunidade de conversar com representantes da prefeitura e artistas vinculados as

atividades culturais do teatro.

- Atuacdo do Sebrae (setembro, 2015)

Durante todas as incursdes, foi possivel visualizar a atuacdo do Sebrae no apoio ao
desenvolvimento turistico da regido. Paralelamente ao apoio no Caminhos do Frio, existe
também uma atuacgdo a partir da oferta de consultorias aos municipios da regido. O foco do
Sebrae (conforme explicitado na palestra a que fomos) é promover a ideia do turismo de
experiéncia e de vivéncia, mostrando para as pessoas que tém pequenos empreendimentos
solucdes criativas para transforma-los em locais de atratividade turistica, sempre focando nas
caracteristicas que o lugar ja possui. Para o Sebrae, esse turismo de experiéncia e vivéncia (0
qual busca promover no Brejo) visa agregar ofertas ao local, permitindo ao turista adentrar em
suas particularidades, vivenciar suas caracteristicas, conhecer pessoas locais e sua cultura.
Dessa forma, almeja possibilitar ao visitante, a partir do sentimento individual, conhecer
pessoas e interagir com a sua cultura.

Em uma palestra ministrada por um dos consultores, da qual participamos, na cidade
de Solanea, pudemos perceber que o intuito do Sebrae € revelar e ativar o potencial local, e
compreender melhor como se d& sua participacdo no turismo da regido. Nessas palestras, sao
convidados diversos (potenciais) empreendedores, e ao final os interessados se inscrevem e
sdo selecionados para que lhes seja prestada uma consultoria, com o financiamento do

municipio no qual o projeto esteja atuando.
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- Oficina em escola publica de Bananeiras (outubro, 2015)

Em reunido com a Secretéria de Educacdo do Municipio, vimos que ela era professora
e tinha uma atuacdo voltada a projetos relacionados ao turismo com os seus alunos do ensino
médio. Dessa maneira, a nossa ideia foi ofertar uma oficina aos seus estudantes. Realizada em
outubro, a oficina apresentou uma viséo geral sobre o turismo, o turismo no brejo paraibano,

na cidade de Bananeiras e questdes relacionadas com a participagéo local.

- Reunido do Férum de Turismo (novembro, 2015)

Participamos de uma das reunides do Forum de Turismo, realizada na cidade de Areia,
na qual foram discutidos alguns temas relevantes, que desdobraremos a seguir.
Primeiramente, o Sebrae apresentou a FENEG — Feira de Negocios do Brejo Paraibano, que
estava sendo promovida no préprio més de novembro, na cidade de Guarabira. Trata-se de
uma grande feira de negdcios, com o intuito de promover a atividade comercial da regido, a
qual também teria um espaco para o turismo, se algum gestor quisesse contrata-lo. Também
foram discutidas algumas questbes relacionadas a edicdo de 2015 do Caminhos do Frio, em
gue os membros apresentaram pontos fortes e fracos do evento.

A partir dai, a presidéncia do Férum estabeleceu a necessidade de deixar claros os
critérios para a participacdo na rota Caminhos do Frio de 2016 em diante, tanto de novos
municipios quanto de municipios que dela ja fazem parte. Sdo eles: (1) ter no minimo 3
membros de cada municipio fazendo parte do Forum; (2) estar com os pagamentos ao FGrum
em dia; (3) ndo fazer o Caminhos do Frio junto com outros eventos da cidade (esse aspecto
implicitamente remeteu ao caso de Alagoa Nova, que realizou a Festa da Galinha em
conjunto); e (4) apresentar o planejamento do evento no ano anterior a sua realizacdo. Todos
0s presentes concordaram com esses critérios. Posteriormente, em 2016, vimos que nenhum
municipio foi retirado da rota, e mais dois foram acrescentados: Matinhas e Remigio.

Ainda nessa reunido, outro aspecto discutido foi a realizacdo da | Conferéncia de
Desenvolvimento Turistico no Brejo, com o objetivo de discutir necessidades da regido a
serem levadas para uma audiéncia publica na Assembleia Legislativa do Estado. Dessa forma,
foi agendada a conferéncia para o0 més de dezembro de 2015, organizada juntamente com
nosso projeto de extensdo, com o intuito de discutir quais eram as prioridades a serem
apresentadas na assembleia em termos de infraestrutura, empreendedorismo e cultura. Além
disso, inicialmente seria dado espago a PBTur para que fossem apresentados os resultados da

pesquisa com os turistas que ela realiza anualmente durante o0 Caminhos do Frio 2015.
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- | Conferéncia de Desenvolvimento Turistico do Brejo (dezembro, 2015)

Em dezembro de 2015, apoiamos a realizacdo da conferéncia no Campus 11 da UFPB,
promovida pelo Forum de Turismo do Brejo, que contou com a presenca dos diversos
representantes de prefeituras das cidades do Brejo, membros do Forum, Sebrae, Banco do
Nordeste, além de alunos e professores da universidade. Inicialmente, foi apresentada a
pesquisa da PBTur acerca do perfil do turismo na Rota Cultural Caminhos do Frio em 2015.
Na pesquisa, realizada entre 18 de julho e 30 de agosto de 2015, foram levantados dados de
todos os municipios que fizeram parte da rota naquele ano (Areia, Pildes, Solanea, Serraria,
Bananeiras, Alagoa Nova e Alagoa Grande), tendo sido aplicados 337 questionarios com
alunos e professores das redes municipais de escolas publicas, com as seguintes informacdes:
caracterizacdo do informante — sexo, escolaridade, renda etc.; informac6es sobre a viagem —
gastos, forma de viajar, meio de transporte etc.; e avaliacdo do produto visitado — atrativos
turisticos, equipamentos, servicos turisticos e infraestrutura urbana.

Na sequéncia, foram discutidos os pontos importantes a serem levados para o pleito na
Assembleia Legislativa do Estado, em que se definiram dois tdpicos: cultura e infraestrutura.
Acerca da cultura, enfatizaram-se aspectos relacionados a promocdo de formas de
regionalizagdo dos recursos, levando em conta as necessidades especificas de cada regido do
estado; a capacitacdo regional para que os artistas possam estar habilitados para propor
projetos e concorrer nos editais; a busca por formas de garantir a participacdo de artistas
iniciantes nos editais; a proposta de vinda do Saldo de Artesanato da Paraiba para o Brejo de
maneira rotativa nos municipios que fazem o Caminhos do Frio; ao pedido de agilidade nos
processos de tombamentos de prédios histéricos; ao auxilio aos municipios na criacdo de
mecanismos legais de fiscalizacdo e salvaguarda do patrim6nio material histérico.

Em relacdo a infraestrutura, foi fortemente enfatizada a necessidade de uma
sinalizacdo turistica regional padronizada para as cidades do Brejo; a condicdo das estradas e
acesso aos municipios, com a preservacdo da pavimentacdo e a criacdo de novas estradas
(como, por exemplo, entre Pildes — Serraria, Areia — Alagoa Nova, Serraria — Arara, Serraria
— Solanea, Bananeiras — Dona Inés, Borborema — Pirpirituba); os problemas hidricos também
foram bastante lembrados, com sugestfes acerca da conclusdo da adutora de Jandaia, da
integracdo de algumas barragens, e da necessidade de garantir a manutencdo das barragens ja

existentes.
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- A audiéncia publica na Assembleia Legislativa do Estado (abril, 2016)

Na realizagdo da audiéncia publica, com foco no Caminhos do Frio, inicialmente o
presidente do Forum fez um discurso, elencando todas as questBes relacionadas as
necessidades da regido, enfatizando sua importancia e o pleito referente ao patrocinio do
governo para a Rota Cultural Caminhos do Frio. Posteriormente, foi aberto o debate entre os
varios membros presentes, prefeitos e representantes das cidades do Brejo, deputados
estaduais e representantes de associacdes empresariais e artisticas. Dessa forma, o deputado
responsavel pela sessdo finalizou apresentando os pleitos e apresentando os encaminhamentos
que seriam feitos a partir dos pedidos, que basicamente foram resumidos em pleitear recursos

para regido a partir do governo do estado e do Ministério do Turismo.

- Lancamento da Rota Cultural Caminhos do Frio 2016 (junho, 2016)

O langamento da programagéo da Rota Cultural Caminhos do Frio, edi¢do 2016, para
a imprensa se deu no Auditorio do Centro Turistico de Tambal em Jodo Pessoa. O evento
contou com a presenca de representantes das cidades que fizeram parte da rota em 2016
(Areia, Pildes, Remigio, Solanea, Serraria, Bananeiras, Matinhas, Alagoa Nova e Alagoa
Grande - as cidades de Remigio e Matinhas entraram pela primeira vez na Rota no ano de
2016); imprensa; Sebrae; PBTur (Empresa Paraibana de Turismo); ATURA,; Secretaria de
Turismo do Estado; Secretaria de Cultura do Estado; Férum de Turismo do Brejo; dentre
outros. A maioria desses representantes discursaram, de maneira que foi uma oportunidade
para registrar suas falas e entendimento acerca do turismo na regido. Em seguida, o site
caminhosdofrio.com foi apresentado como o local para a consulta da programacéo completa
de cada cidade, mostrando as rotas, o histérico e as informacdes sobre as cidades, além de
dados gerais. Em paralelo, o aplicativo para Android também foi apresentado, contendo

também diversas informacdes sobre a programacao de 2016.

- Reunido para reativacio do projeto “Nos passos do Padre Ibiapina” (junho, 2016)
Participamos também, como uma das atividades do nosso projeto de extensdo de 2016,
da reunido para reativagdo do projeto “Nos Passos do Padre Ibiapina”, que se trata de
diferentes trilhas de peregrinacdo iniciando proximas a cidade de Guarabira e terminando no
Santuario do Padre Ibiapina em Solanea (inspirado no modelo do Caminho de Santiago de
Compostela, Espanha). Sao trilhas que tém o intuito de atrair tanto turistas para fins religiosos
como para turismo de aventura. Dessa forma, essa primeira reunido teve alguns

encaminhamentos e nos oportunizou o conhecimento mais aprofundado de um importante
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atrativo turistico para a regido.

- Caminhos do Frio 2016 (julho, agosto e inicio de setembro)

Na edi¢do do Caminhos do Frio de 2016, foram adicionadas mais duas cidades na rota,
Remigio e Matinhas, conforme j& dito anteriormente. Fomos para algumas e encerramos as
observagdes na medida em que as informacGes comecgaram a ficar saturadas. Primeiramente,
fomos para Areia, onde a ATURA mais uma vez ficou responsavel pela organizacdo do
evento, inclusive pela ornamentacdo. Conversamos informalmente com um representante da
ATURA, no sentido de obter suas impressdes acerca do turismo na cidade, como também
conversamos com alguns residentes da cidade.

Nessa edicdo, também visitamos a cidade de Pildes, onde fomos inicialmente
recepcionados por um representante da prefeitura e por um guia turistico. Na ocasido,
pudemos conversar bastante com os dois sobre o desenvolvimento e as dificuldades da
atividade turistica na cidade, o que contribuiu para melhorar a nossa compreensdo sobre o seu
funcionamento. Na semana seguinte, em Remigio, que estava no seu primeiro ano no
Caminhos do Frio, percebemos que a area reservada para o roteiro estava bem organizada,
com barracas padronizadas e uma entrada bem decorada com a tematica. Apesar disso,
tivemos algumas dificuldades para buscar informagdes. Encontramo-nos com algumas artesas
que estavam numa oficina de bonecas de pano e que, a noite, iriam expor seus trabalhos com
bonecas no evento. Conversamos também com o Secretario de Cultura e Turismo de Remigio,
gue, juntamente com sua equipe, estava a frente da organizacdo da Rota Cultural na cidade, e
ele se mostrou satisfeito com o evento e com o fluxo de visitantes.

Em Solanea, notamos que a estrada havia melhorado significativamente. Levamos
alguns alunos do projeto de extensdo para participar de uma reunido e conhecer a cidade.
Conversamos com o Secretario de Cultura do municipio e com alguns residentes locais. A
partir daqui, ja ndo havia muitas informacdes diferentes do ano anterior.

Ainda assim, fomos a Serraria, a partir de uma das atividades do projeto de extenséo,
gue envolveu alunos e professores, juntamente com as prefeituras de Serraria e Borborema e a
representacdo do Forum e da universidade, o que nos oportunizou o registro de diversas
impressdes acerca de seus discursos. Conversamos também com 0s proprietarios da Unica
pousada da cidade, que ja eram outros em relacdo ao ano de 2015. Com isso, encerramos

nossas observacoes na Rota Cultural.
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- Oficina Projeto de Extenséo (outubro de 2016)

Na nossa ultima incursdo ‘oficial’ em campo, em outubro de 2016, realizamos uma
oficina com alunos de escolas estaduais em Bananeiras, dentro do Campus 11l da UFPB, na
qual contamos com a presenca de um condutor turistico, egresso da escola e aluno do curso de
Administracdo, do presidente do Férum, de secretarios de turismo de Bananeiras e Solanea e
de alguns professores e equipe do projeto de extensdo. A ideia foi fazer com que esses alunos
conhecessem um pouco melhor sobre o planejamento turistico da regido do Brejo, ja que
alguns estavam cursando o curso técnico em turismo e hotelaria oferecido pela escola
estadual. Como havia representantes de diferentes esferas da sociedade, agentes vinculados a
atividade turistica, foi um importante momento de registro de discursos e opinides.

O Quadro 11 apresenta um resumo das observacdes realizadas, sintetizando 0s
principais propdsitos, etapas e resultados (em termos de contribuicdo para a pesquisa). Foram
trés as vias principais de participagdo, que em muitos momentos se sobrepuseram: Projeto de
Extensdo, Caminhos do Frio e Participacdo em atividades junto ao Férum de Turismo.

Quadro 11 - Resumo das observagdes realizadas

OBSERVACAO PROPOSITOS ETAPAS RESULTADOS
Projeto de extensdo | Participar de | - Buscar necessidades de | - Envolvimento com os agentes
EdicOes 2015 e atividades intervengdo na regido incluidos no planejamento da
2016 relacionadas ao | - Planejar acBes para | atividade turistica
planejamento do | auxiliar no | - Contato com as diferentes
desenvolvimento desenvolvimento do | percepgbes sobre o turismo na
turistico na regido e | turismo regido
obter envolvimento | - Promover oficinas
com a comunidade palestras
Roteiro Caminhos | Conhecer 0| - Visitar as cidades | - Obtencdo de informacdes
do Frio funcionamento de um | participantes sobre os  bastidores da
EdicOes 2015 e dos principais | - Participar de atividades organizacdo do evento
2016 eventos de atracdo de | -  Conversar com - Entendimento de pontos
turistas para aregido | comunidade e agentes | positivos e negativos sobre os
envolvidos atrativos turisticos e
potencialidades
Participacdo em Interacdo com as | - Levantamento de datas | - Maior contato com
reuniBes e eventos | atividades de | de possibilidade de | representantes de prefeituras,
do Forum de planejamento da | participacao setor privado e agéncias de
Turismo atividade turistica na | - Presenca nas reunides e | fomento
(diferentes ocasides | regido atividades diversas - Entendimento mais macro dos
entre 2015 e 2016) elementos  constituintes  da

atividade turistica

4.4 Entrevistas

Fonte

: Elaboracé&o propria (2017).

Diante dessas primeiras incursdes em campo, percebemos que o Brejo tem uma
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caracteristica peculiar em comparacdo com outras regies da Paraiba, ndo somente em termos
climéticos e geograficos, mas também concernente a como a atividade turistica funciona. A
sua Instancia de Governanca Regional, em formato de Forum de Turismo, esta ativa e em
pleno funcionamento, possibilitando a articulacdo entre diferentes cidades e entre esfera
publica e esfera privada na regido, em prol do desenvolvimento da atividade turistica.

Nesse sentido, podemos associar a regido turistica do Brejo a ideia de Circuito
Turistico, o qual se trata de um conceito e uma ferramenta de governanca para o planejamento
e a gestdo territorial do turismo, diante de processos crescentes de descentralizacdo da politica
turistica do &mbito nacional para o estadual e intermunicipal (LUCAS, 2014). Dessa forma,
Lucas (2014) afirma que os circuitos turisticos sdo compostos por municipios
geograficamente proximos e que se associam em funcdo de interesses e possibilidades de
explorar turisticamente seus respectivos patrimonios historicos, culturais e naturais, assim
como outros bens afins.

O autor argumenta que é indispensavel que pelo menos um desses municipios
disponha da infraestrutura necessaria para receber turistas, de modo que estes possam
disfrutar dos demais atrativos. De fato, em nossas primeiras incursdes, percebemos que
algumas cidades inseridas no Caminhos do Frio, por exemplo, ndo possuem uma estrutura
mais completa para a recepcdo de turistas, enquanto outras acabam concentrando essa funcao.
Esse discurso inclusive faz parte da argumentacdo da presidéncia do Férum de Turismo,
guando questionada acerca da inclusdo no roteiro de mais cidades que ndo tém recursos
suficientes. Defende-se que o destino turistico € a regido como um todo, isto é, o circuito por
completo. A ideia é que o conjunto de cidades ofereca diferentes atrativos e possa beneficiar a
regido.

Especificamente no caso da Rota Cultural Caminhos do Frio, que se mostra como
carro-chefe da promocado turistica dessa regido, percebemos que ha uma énfase nos discursos
acerca da busca pela valorizagdo da cultura local, no intuito de promover a participacdo de
artistas e fazedores de cultura da prépria regido. Em diferentes cidades, a apropriacdo do
evento pela comunidade local como um todo parece ter niveis diferentes. Em particular,
percebemos baixos niveis de participacdo local no planejamento turistico. Paralelamente, a
participacao da iniciativa privada € um fator que se apresenta como problematico nas diversas
cidades, denotando uma grande dependéncia do capital publico para a execucdo do evento e
das demais iniciativas de desenvolvimento turistico, enquanto que, por outro lado,
encontramos relatos de descaso do poder publico para com a atividade turistica.

Nesse sentido, percebemos durante as observacdes que alguns pontos necessitam de
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aprofundamento para que possamos consolidar a compreensdo acerca do SAMTur do Brejo.
Assim, levantamos alguns pontos principais oriundos dessas primeiras incursdes (vale
salientar que os resultados das observacoes serdo analisados mais detalhadamente no Capitulo

5):

» Questbes relacionadas com o nivel de participacdo/apropriagcdo/empoderamento da
populacdo local na atividade turistica da regido: desde os primeiros contatos em campo,
percebemos fatores dubios relacionados a participacdo da comunidade local. Ao observar
as atividades, principalmente durante a rota cultural Caminhos do Frio, identificamos
varios aspectos relacionados a niveis diferentes de participacdo em diferentes municipios.

» Grau de aceitacdo da populacdo local acerca da atividade turistica: algumas conversas
informais durante diferentes momentos das observacGes nos sinalizaram a possibilidade
de uma parcela da populacdo ndo ver com bons olhos ou ndo enxergar os beneficios da
atividade turistica em seu municipio.

» Valorizagdo da cultura local: observamos esse aspecto muito presente nos discursos
envolvidos principalmente em torno da divulgacdo da Rota Cultural Caminhos do Frio,
cujo foco € mostrar artistas da terra e manifestacGes da cultura local. Percebemos, durante
nossas observacdes, que 0s membros do Forum incentivam muito que as atragdes da rota
sejam de origem local.

= Stakeholders envolvidos no planejamento da atividade turistica na regido: nas nossas
observac@es, pudemos ter uma melhor visdo de quem participa do planejamento turistico
do Brejo. Assim, percebemos que os membros do Férum de Turismo do Brejo sdo 0s
mais envolvidos no planejamento das agOes, tendo representantes de prefeituras, de
associac0es de artistas e do setor privado.

= Planejamento de longo prazo e continuidade das acGes: um outro aspecto gque veio a tona
nas observacdes e conversas informais trata da continuidade das acfes, principalmente
quando os envolvidos no planejamento estdo no ambito do poder publico. Muitos
relataram a descontinuidade de a¢cdes no ambito de gestdo municipal, ao se mudar de um
prefeito para outro. Aparentemente, a tentativa do Férum de Turismo €é de se sobrepor a
mudanga de governos.

= Dependéncia de investimentos e acbes do poder publico para o planejamento e a
promogcéo da atividade turistica: a maior parte das cidades do Brejo depende da iniciativa
e dos investimentos publicos para a atividade turistica. Em diferentes situacdes e eventos,
vimos que apenas a prefeitura de uma cidade estava envolvida. Em conversas informais,

percebemos que ha uma dificuldade em agregar outros agentes, como associacdes da
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sociedade civil e o setor privado.

» Participacdo da iniciativa privada na atividade turistica: em decorréncia do item anterior,
percebemos que, em cidades onde o investimento do setor privado € alto, hd uma maior
presenca e desenvolvimento da atividade turistica. Ja na maioria das outras cidades, 0s
agentes publicos ndo conseguem incentivar a participacdo do setor privado, e estes, por
outro lado, reclamam da falta de investimentos publicos no setor.

= Infraestrutura de acesso e turistica: a partir das nossas experiéncias de trabalho, visitas e
pesquisa de campo nas diferentes cidades do Brejo, percebemos sempre uma grande falta
de infraestrutura de acesso. Por exemplo, vias rodoviarias com pouca qualidade, falta de
sinalizacdo, atrativos turisticos com pouca ou nenhuma estrutura de recepc¢éo, cidades que
ndo possuiam meios de hospedagem, dentre outros.

» Problemas bésicos de abastecimento de agua, transporte, salde etc.: um outro aspecto que
emergiu foi como aspectos de abastecimento de agua, transporte e satde, por exemplo,
poderiam influenciar na aceitagdo da populagdo quanto aos investimentos publicos
realizados na atividade turistica. Em algumas conversas informais, agentes publicos
mencionaram que parte da populacéo (e de politicos opositores) questionava o gasto com
investimento pablico em turismo dado que muitas cidades tinham problemas estruturais
bésicos.

» Influéncia de caracteristicas de relagcbes politicas no Nordeste (clientelismo,
paternalismo) na gestdo do turismo: percebemos diferentes situacdes em que aspectos
referentes a maneira de fazer politica no Nordeste se manifesta na gestdo turistica. Tanto
em conversas informais como em nossa propria convivéncia com diferentes agentes
envolvidos no planejamento da atividade pudemos observar diferentes tracos de agdes

clientelistas/paternalistas.

Conforme apresentamos no Capitulo 5, essas observacdes em campo e a vivéncia em
diferentes &mbitos da atividade turistica na regido nos deram uma visdo mais sistematica e
global sobre o funcionamento desse sistema. Portanto, com o intuito de aprofundar e
consolidar a compreensdo desses fatores, optamos por realizar entrevistas com diferentes
representantes do turismo no Brejo.

Em termos de estruturacdo, optamos por definir um roteiro semiestruturado, contendo
as tematicas a serem abordadas, porém que permitisse flexibilidade para conduzir a entrevista
de acordo com o entrevistado, ja que, como detalhado a seguir, tinhamos entrevistados de

diferentes representacdes e seria impossivel fazer o mesmo tipo de pergunta para todos.
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Assim, focamos em definir as teméticas de investigacdo, e ndo especificamente as perguntas.
Tais teméticas foram decorrentes das observacgdes realizadas em conjunto com a construcéo
teorica desenvolvida nos capitulos anteriores.

Trabalhamos com a entrevista baseada em roteiro semiestruturado muito mais com
temas norteadores do que propriamente com perguntas, que fossem adaptéveis a cada tipo de
stakeholder entrevistado. Conforme indicado por Merriam (2009), conduzimos entrevistas
semiestruturadas, de maneira a garantir a flexibilidade e a adaptacdo das perguntas a partir das
especificidades de cada publico entrevistado, com questdes norteadoras que precisavam ser
exploradas, sem uma ordem pré-determinada. Esse formato de entrevista permite que o
pesquisador responda a realidade de cada situacao, a situagdes emergentes da visdo de mundo
dos sujeitos pesquisados e a novas ideias que possam aparecer dentro de cada tema.

Levando em consideracdo que essa etapa de verificagcdo empirica busca entender a
configuragcdo do SAMTur do Brejo Paraibano para, posteriormente, propormos um modelo
integrativo de justica para o funcionamento de sistemas dessa natureza, a segunda etapa da
pesquisa de campo foi orientada no sentido de buscar o aprofundamento das questdes
levantadas nas primeiras incursdes em campo e na revisao de literatura. Dessa maneira,
buscamos compreender empiricamente 0 SAMTur do Brejo a partir do ponto de vista do
conjunto de diferentes representantes dos publicos que sdo afetados pela atividade turistica na

regido, tomando como referéncia os membros do Férum de Turismo do Brejo.

Quadro 12 - Guia geral para conducdo das entrevistas

ASPECTOS

QUESTOES RELACIONADAS

Questdes relacionadas com o nivel de
participacdo/apropriagdo/empoderamento
da populacéo local na atividade turistica
da regido; grau de aceitacdo da populacéo
local acerca da atividade turistica

- Como se da a participagdo dos residentes nas atividades turisticas
- Em que situacdes eles participam

- Como percebem a atividade turistica

- Satisfacdo e insatisfagdo com a atividade

Valorizacdo da cultura local

- Entender se ha uma percepcao de valorizagdo da cultura local
- Entender o que é feito para valorizar a cultura local

Planejamento de longo prazo e
continuidade das acBes; stakeholders
envolvidos no planejamento da atividade
turistica na regido

- Entender como se d& o planejamento da atividade turistica

- Compreender como se configura a continuidade das a¢des

- Saber quem efetivamente participa do planejamento do turismo no
Brejo

- Entender os formatos de participacdo nesse planejamento

Influéncia de caracteristicas de relacdes
politicas no Nordeste (clientelismo,
paternalismo) na gestdo do turismo

- Entender como funciona a maneira de planejamento da atividade
turistica em relacdo & maneira de fazer politica na regiao
- Entender se ha aspectos politicos que afetam a gestéo turistica

Dependéncia de investimentos e a¢bes do
poder publico para o planejamento e a
promocao da atividade turistica

- Entender o nivel de dependéncia da atividade no investimento
publico
- Compreender quem toma a iniciativa de promover a atividade
turistica

Participacdo da
atividade turistica

iniciativa privada na

- Compreender qual é o nivel de participacgdo da iniciativa privada
- Entender se ha dificuldades/entraves para essa participagao
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- Questdes relacionadas a realidade da infraestrutura local e a
atividade turistica

- Prioridades governamentais em termos de infraestrutura
Infraestrutura de acesso e turistica; | - Compreender se a falta de infraestrutura afeta a percepcdo da
problemas basicos de abastecimento de | populacdo em relacdo a atividade turistica

agua, transporte, salde etc. - Entender as dificuldades enfrentadas pelos municipios em relacéo
ao provimento de uma infraestrutura basica

- Entender em que medida esses aspectos afetam a atividade
turistica local

Fonte: Elaboracéo propria (2017).

Em termos de roteiro basico comum a todos os stakeholders que foram entrevistados,
norteamos os questionamentos no sentido de levantar os aspectos relacionados as principais
percepcOes encontradas nas primeiras incursfes em campo para que, a partir da verificacéo
empirica, juntamente com a revisdo de literatura efetuada nos capitulos anteriores,
pudéssemos propor um modelo de funcionamento (a partir de principios de justica) adequado
para sistemas dessa natureza. Baseamo-nos, entdo, nas proposi¢Oes iniciais acerca dos
principais aspectos a serem aprofundados oriundos das primeiras entradas em campo que
foram utilizados como embasamento de nossas entrevistas, conforme Quadro 12.

Dadas a importancia e a atuacdo do Férum de Turismo na regido, optamos por tomar
como base inicial de definicdo dos sujeitos da pesquisa 0s seus membros. Como ja estdvamos
envolvidos com vérias atividades relacionadas a essa instancia, muitos dos entrevistados ja
nos conheciam, o que facilitou a aproximacdo e a conducdo das entrevistas. Dessa forma,
entre outubro e dezembro de 2016, realizamos 10 entrevistas, e entdo comecamos a observar a
saturacdo das respostas; a partir de dai, optamos por parar de buscar novos entrevistados. A
escolha destes se deu a partir do entendimento dos atores que eram relevantes para o sistema
de marketing turistico do Brejo, na medida em que as primeiras incursdes em campo foram
sendo realizadas.

Como nas nossas observacfes o Férum de Turismo aparece como uma entidade muito
importante e significativa na promocéo e viabilizacdo da atividade na regido, optamos por
comecar selecionando 0s sujeitos de pesquisa a partir de seus membros mais atuantes,
conforme indicacdo da presidéncia do Forum. Além disso, falas de diferentes entrevistados
também foram nos mostrando agentes importantes na efetivacdo da atividade turistica na
regido. Dessa forma, alguns entrevistados foram escolhidos antes da nova entrada em campo,
como também durante ela, a partir das falas de outros entrevistados. Dentre os 10
entrevistados, 6 eram do sexo masculino e 4 do feminino, e apenas um ndo era membro do

F6rum de Turismo.
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Todos os &udios das entrevistas foram gravados para posterior anélise e transcricao,
com prévia autorizacdo dos entrevistados. Tivemos 7 entrevistas realizadas por meio
eletronico, utilizando o aplicativo Whatsapp com chamada de video, e 3 por via presencial nas
cidades dos respondentes. Vale aqui argumentar que concordamos que as presenciais
envolvem o0 acesso a aspectos ndo verbais, como gestos e expressfes faciais, 0s quais
complementam a anélise e muitas vezes sdo perdidos em uma entrevista por meio eletrénico.
No entanto, como ndo se tratavam do objetivo central da tese, mas constituiam apenas um
complemento para as informacGes coletadas pelas demais vias, acreditamos que realiza-las
dessa forma ndo chegou a prejudicar o aprofundamento das questdes, pois buscamos deixar 0s
entrevistados 0 mais a vontade possivel para expressar seus pontos de vista. O fato de ja os
conhecermos por conta de nossas incursbes em campo também facilitou a abertura para
conversas mais espontaneas.

Antes de detalhar mais o perfil dos entrevistados, vale salientar que muitos deles
representavam mais de um ‘cargo’. Por exemplo, um era membro do Férum, membro da
associacdo de turismo de sua cidade e empresario do setor de turismo. Esse fator contribuiu
consideravelmente para o registro de uma visdo mais ampla de como esses atores enxergam
sua realidade. Assim, tivemos representacGes da presidéncia do Férum de Turismo e da
PBTur, além de agentes das cidades de Solanea, Bananeiras, Pildes, Areia e Alagoa Grande.
Dentre estes, secretarios de cultura e/ou de turismo, representantes de associacfes artisticas,
prefeituras e empresarios. Como mencionado, muitos exerciam mais de um papel enquanto
membros do Férum, de associacGes locais e de atividades de trabalho gque normalmente
exerciam em suas cidades. No préximo topico, buscaremos demonstrar o detalhamento das

escolhas sobre as analises das informac6es coletadas nas duas etapas da presente pesquisa.

4.5 DecisOes sobre analise dos dados

Diante da obtencdo de dados oriundos de dois momentos de pesquisa empirica, tanto
das primeiras entradas em campo com dados coletados principalmente por observacdes,
conversas e registros fotograficos, como, num segundo momento, com dados resultantes de
entrevistas, é preciso detalhar a maneira pela qual optamos por analisar esse conjunto de
informacdes para que possamos atender aos nossos objetivos de pesquisa. Saliento a priori
que a ideia da andlise tratou de interpretar as informag6es em conjunto, de forma a delinear
um entendimento que englobasse as diversas fontes de informacdo, de maneira a construir

significados importantes para a determinacgéo de principios de justica aplicaveis.
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Além disso, é importante destacar que, ao longo de todo o processo de entrada em
campo, um trabalho de anélise e interpretacdo do fendbmeno ocorreu simultaneamente, 0 que
nos auxiliou a conhecer melhor o campo e trilhar o melhor caminho de coleta das
informacdes. Merriam (2009) explica que, na pesquisa qualitativa, a analise simultéanea a
coleta de dados é essencial, ja que, sem ela, os dados podem ficar sem foco, repetitivos e
volumosos sem necessidade. Assim, os dados coletados se tornam mais parcimoniosos e
ilustrativos da questao de pesquisa estudada.

Para a organizacdo dos dados coletados, tanto em forma de notas de campo como de
entrevistas, apos as descri¢des e transcri¢fes, realizamos a categorizacdo desses registros. A
codificacdo dos trechos seguiu o seguinte padrdo: para as notas de campo, utilizamos os
codigos ‘NCX.Y’ e, para as entrevistas, utilizamos ‘EX.Y’, em que X — corresponde a ordem
da realizacdo da entrevista ou da nota de campo, em algarismo romano, e Y corresponde a
ordem do trecho codificado.

Para analise dos registros (tanto das observagdes como das entrevistas), utilizamos a
anélise de contetdo, no sentido de buscar o entendimento acerca do funcionamento da
atividade turistica na regido. Dessa forma, seguimos as etapas conforme configuracdo de
Bardin (2007). Inicialmente, na pré-anélise, que trata da organizacdo do material das
entrevistas e da sistematizacdo do conhecimento necessario para a compreensao dos registros,
efetuamos a transcricdo das gravacOes e uma primeira leitura flutuante; a segunda etapa tratou
da exploracdo do material coletado e das escolhas acerca da categorizacdo do conteudo; e a
terceira, do efetivo tratamento e interpretacdo do contetdo coletado.

Para a interpretacdo, partimos na tentativa de categorizacdo dos conteldos
encontrados, cujos elementos foram definidos a partir de uma juncdo de aspectos da literatura
prévia em conjunto com os dados coletados. Dessa maneira, conforme orientacdo de Merriam
(2009), nossa analise utilizou contetdos abstratos em paralelo com dados coletados, além de
uma linha de raciocinio algumas vezes no sentido indutivo e outras no sentido dedutivo, em
alguns momentos se utilizando mais de descricdo, em outros trazendo nossa interpretagéo.
Assim, nossos achados e interpretacdes nos subsidiaram de maneira a construir significados e
entendimentos acerca do fendmeno estudado, com o objetivo final de compor um modelo
integrativo de justica aplicavel a sistemas de marketing turisticos dessa natureza, conforme

detalharemos no Capitulo 5.
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5 ESTUDO EMPIRICO E DELINEAMENTO DOS PRINCIPIOS

Seguindo o proposito de desenvolver um modelo de funcionamento equilibrado e justo
para sistemas de trocas cuja atividade turistica seja o objeto central, chegamos ao momento de
observar e analisar em que os resultados do trabalho de campo podem complementar essa
construcdo. Conforme o capitulo anterior, 0 Brejo Paraibano, enquanto regido turistica,
tornou-se o locus do estudo empirico como etapa para alcancarmos o objetivo final, que é a
proposi¢cdo do M1J.

Sendo assim, 0 presente capitulo apresenta os principais achados do trabalho de
campo, conforme detalnamento prévio. De acordo com os resultados encontrados, em
conjunto com a construcao tedrica prévia realizada, teremos subsidios para o delineamento de
principios de justica aplicaveis a sistemas de marketing turistico dessa natureza. Conforme ja
explicado, a finalidade desse estudo ndo é iluminar o empirico com os elementos tedricos
encontrados, mas sim que seus aspectos sejam identificados para que, de forma
complementar, formem base para o delineamento de principios de justica aplicaveis ao
modelo de funcionamento do sistema proposto. A Figura 16 ilustra o caminho definido. Os
principios gerados serdo usados na composicdo do Modelo Integrativo de Justica para o
SAMTur, sobre o qual nos debrugaremos no Capitulo 6.

Figura 16 - Construgdo do Capitulo 5
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Fonte: Elaboragéo propria (2017).

Em termos de estrutura do capitulo, iniciaremos com as analises relacionadas aos



111

dados coletados na pesquisa de campo, oriundos de observacoes e entrevistas. Portanto, como
0 objetivo é derivar principios de justica, partiremos daqueles encontrados em nivel tedrico na
primeira aproximacdo com o objeto, para entdo analisar como cada categoria estudada na
pesquisa de campo se associa a eles. Por fim, dedicamo-nos a sintetizar e apresentar a
proposicdo dos principios de justica aplicaveis a sistemas de marketing turistico que
subsidiardo a construgdo do MI1J para o0 SAMTur.

Inicialmente, apresentaremos a analise acerca das principais conclusdes relacionadas
as observacbes e entrevistas realizadas. Conforme ja exposto, as observacdes foram
conduzidas de maneira menos estruturada, enquanto que as entrevistas foram guiadas a partir
de topicos comuns encontrados nas observacdes em conjunto com as proposicoes tedricas.
Esses topicos serviram como categorias iniciais para nossa analise, a0 mesmo tempo em que

novas emergiram ao longo do processo. O Quadro 13 as resume analisadas em conjunto com

seus pontos de andlise. Discutiremos cada uma individualmente na sequéncia.

Quadro 13 - Composi¢éo das categorias analisadas

CATEGORIAS

PONTOS

Participacdo e aceitacdo da
atividade turistica pelos
residentes

- Participacéo da populacéo no planejamento

- Agentes importantes na promocao das atividades

- Aceitacdo e nivel de satisfaco com a atividade turistica
- Exploracéo do turista

- Percepgdo de beneficios oriundos da atividade turistica

Valorizagdo da cultura local

- Percepcdo de valorizagdo da cultura local
- AcBes de promocao da cultura local

Planejamento da atividade
turistica

- Conducdo do planejamento da atividade turistica
- Continuidade das ac6es

- Agentes que participam do planejamento

- Formatos de participagéo no planejamento

- Abrangéncia de municipios representados

Caracteristicas nordestinas e
dependéncia do poder
publico

- Relagdo entre planejamento turistico e caracteristicas da politica regional
- Aspectos politicos que afetam a gestéo turistica

- Nivel de dependéncia da atividade na iniciativa publica

- Agentes que promovem a atividade turistica

Participacdo do setor privado
na atividade turistica

- Nivel de participacéo da iniciativa privada
- Dificuldades/entraves para essa participacao

Infraestrutura de acesso e
turistica; abastecimento de
&gua, transporte, salde etc.

- Realidade da infraestrutura local

- Prioridades e dificuldades governamentais em termos de investimento em
infraestrutura

- Aspectos de infraestrutura que afetam a atividade turistica

Divulgacdo do Brejo
enquanto destino turistico

- Forma de divulgacdo do Brejo

- Papel da midia

Fonte: Elaboragdo propria (2017).

Dessa forma, relembrando o exercicio preliminar de adaptacdo dos cinco principios

para a atividade turistica, inicialmente delineamos o0s seguintes:

i.  Compromisso auténtico com o turista e com a comunidade receptora (residentes, meio
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ambiente e patrimonio histérico-cultural), com intuito ndo exploratorio;

ii.  Cocriacdo de valor com a comunidade local, a partir de politicas de participagéo,
empoderamento e governanca social;

iii.  Promocéo da atividade turistica numa regido sem comprometer o meio ambiente;

iv. Representacdo dos interesses de todos os stakeholders envolvidos na atividade
turistica, especialmente os residentes do lugar;

v.  Desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo

prazo;

E um sexto principio que propomos no Capitulo 3 foi:
vi.  Consideracdo das especificidades do contexto regional no qual a atividade turistica

esta inserida.

Assim, tomaremos os resultados das pesquisas de campo e o0s analisaremos em trés
condic@es, concernentes aos principios acima enumerados: refutagdes, reafirmacgdes, ou ainda
aprimoramento dos mesmos. Isto é, verificaremos em que medida os estes se configuram
dentro de cada categoria de analise, para subsidiar nossa construcdo final de principios de

justica aplicaveis a destinos turisticos dessa natureza.

- A questdo da participacao e aceitacdo da atividade turistica pelos residentes

Sobre este aspecto, nosso objetivo foi compreender fatores relacionados com o nivel
de participacdo, apropriacdo e empoderamento da populacdo local quanto a atividade turistica
da regido, além de entender o grau de aceitacdo do turismo pela comunidade local. Nesse
sentido, buscamos compreender como se da essa participacdo, em que situacdes ela acontece,
a percepc¢do da comunidade sobre a atividade, além de aspectos relacionados a sua satisfacédo
e insatisfacao.

Boley e McGehee (2014) argumentam que o empoderamento dos residentes é
essencial para a realizacdo de uma atividade turistica sustentavel e acrescentam ainda que, se
0s gestores publicos locais falham em empoderar seus residentes, o éxito e a sustentabilidade
do desenvolvimento turistico ficam dificeis de ocorrer. Em paralelo, a participacdo da
comunidade local no processo de planejamento turistico € uma das formas pelas quais as
pessoas de um lugar podem se envolver no desenvolvimento turistico e otimizar sua
participacao nos beneficios da atividade. Assim, o envolvimento significativo da comunidade

local no processo de planejamento turistico denota empoderamento para esses residentes no
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sentido de propiciar que eles possam definir seus proprios objetivos, expectativas e
preocupacGes com o turismo, de maneira que os beneficios para a comunidade sejam
maximizados (BELLO; LOVELOCK; CARR, 2016).

De maneira geral, nas primeiras incursdes em campo e observacdes realizadas na etapa
exploratoria, obtivemos a percepcdo de que a participacdo dos residentes na atividade turistica
ndo alcanga o nivel de planejamento nos diferentes municipios que compdem a regido
turistica do Brejo, por isso a necessidade de aprofundar esse entendimento. Ja em uma das
primeiras entradas em campo, esse assunto veio a tona com um representante de prefeitura e
membro do Férum. Ele comentou da existéncia do Forum de Turismo no Brejo, que é
formado por prefeituras, empresérios, Banco do Nordeste, PBTur, Sebrae, dentre outros.
Quando perguntado sobre a participacdo dos residentes, falou que o Forum era aberto, porém
gue nele ndo havia participantes vinculados a comunidade local (NC1.2).

No caso das entrevistas, encontramos também algumas falas que evidenciam essa

pouca participacdo no planejamento, conforme os trechos a seguir.

Ainda é uma parte bem, bem falha que eu acho que € a participacéo realmente da
comunidade como um todo nesse planejamento, geralmente fica mais pra parte do
poder publico mesmo, até porque ndo existe ainda um incentivo macico com relagéo
a isso, a participacao popular né, dentro dos municipios pra esse planejamento em si
[...] hoje é uma grande falha porque a gente néo sente tanto a populagéo participando
do planejamento, as vezes ela participa da acdo depois de feita né, mas do
planejamento em si ainda é muito falho, os conselhos ainda néo existem tanto, tem
cidade que ndo tem nem tantas secretarias, sdo algumas pastas, ainda falta uma
evolucdo ainda com relagdo a isso, de criar mecanismos mesmo pra participacéo
popular nesse planejamento. (E1.10)

[...] o turismo ele foi imposto [...] sem que a populacéo usufruisse diretamente dos
rendimentos disso. (E5.19)

Percebemos tanto em entrevistas como em conversas informais que os envolvidos
demonstraram entender a importancia dessa participacdo e como ela pode trazer beneficios
para a atividade turistica. Em uma dessas conversas informais, ocorrida durante a oficina que
promovemos pelo projeto de extensdo no primeiro ano, um dos participantes comentou sobre
a necessidade de fazer com que as pessoas se sintam pertencentes ao lugar e valorizem sua
cultura local para que os turistas também a valorizem (NC4.8).

Em uma das entrevistas, destacamos a fala do entrevistado E3, que corrobora a

importancia de participagdo de todos.

[...] n6s temos uma politica enquanto gestdo, se tem uma ideia que vocé da, é melhor
do que eu fazer sozinho pois acabo ndo conseguindo, eu acho que essa contribuicéo
¢ extremamente necessaria para 0 desenvolvimento do turismo, da cultura, para
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qualquer setor de gestdo publica. (E3.22)

Além disso, na organizacdo de outra oficina promovida para alunos de ensino médio
da rede publica, um representante do poder publico argumentou que a Gnica forma que ele via
de fazer a populacdo sentir-se parte da atividade turistica é iniciando o processo de
conscientizacdo nas escolas, com o objetivo de construir uma mentalidade de propriedade
sobre o turismo, para que assim se obtenha um envolvimento maior dos residentes de maneira

a contribuirem ativamente para o desenvolvimento do turismo local (NC10.5).

Figura 17 - Oficina de turismo para alunos de ensino médio numa escola publica
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Encontramos casos em que o0s entrevistados relatam alguma participacdo, porém
prioritariamente em aspectos relacionados a atividades culturais, concernentes & composicao

de atracGes artistico-culturais em eventos promovidos pelas cidades.

Particularmente esse ano a gente viu um nimero maior de pessoas participando dos
eventos, principalmente no evento carro-chefe do Brejo que é o Caminhos do Frio, a
gente viu muita apresentacdo... a programac¢do com muita coisa dos municipios
entdo ha uma participacdo mais efetiva em relagdo a eventos. (E1.12)

Nesse aspecto, em uma de nossas oficinas do projeto de extensdo, dois representantes
de municipios do Brejo pontuaram que o Caminhos do Frio era voltado principalmente para o
residente, através da oferta de oficinas e da presenca dos artistas locais, mas que viam pouca
participacdo da comunidade. Inclusive, um deles demonstrou seu entendimento acerca da ndo
aceitacdo de muitos moradores da cidade no que concerne a atividade turistica, defendendo
gue € preciso despertar 0s residentes para a potencialidade dessa atividade. O outro
representante também enfatizou a necessidade de as préprias pessoas residentes conhecerem



115

0s atrativos turisticos da sua cidade (NC21.4).

O artesanato, por exemplo, é uma dessas atividades artistico-culturais em que
geralmente observamos o envolvimento da populacdo dos municipios e que ocorre em
diferentes cidades. A Foto 2 demonstra itens de artesanato de associagdes locais em exposicdo

durante o Caminhos do Frio.

Figura 18 - Artesanato local apresentado durante o0 Caminhos do Frio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Percebemos também que algumas falas enfatizam agentes importantes na promogao da
participacdo da comunidade no desenvolvimento da atividade turistica na regido. Conforme
trechos destacados a seguir, 0 entrevistado E7 destaca o papel da gestdo publica enquanto

promotora dessa participacdo e o E2 destaca a importancia da contribuicdo dada pelo Sebrae.

[...] entdo essa questdo é natural, principalmente naquela regido, a populagdo nao
entender, a populacdo ndo perceber, é novo, agora cabe ao gestor, no caso o prefeito,
as pessoas que trabalham no setor, é eles estimularem, puxarem eles pra junto...
(E7.40)

Foi fundamental a participacdo do Sebrae em diagnosticar alguns potenciais
turisticos no municipio e reunir algumas liderangas locais e trabalhar com eles, a
ideia do pertencimento, e mudar a viséo ou a forma de olhar um certo local, ou um
equipamento turistico. (E1.13)

Em termos de aceitacdo e nivel de satisfacdo com a atividade turistica por parte da
populacéo residente, os entrevistados apresentam, de maneira geral, uma percepcdo positiva,

destacando principalmente que os residentes percebem a importancia da atividade para regiao.

[...] a populacdo vai entendendo a importancia do turismo para 0 municipio, e hoje
alguns ja colhem frutos por acreditar nesta nova visdo para o0 turismo e 0 mais
importante é reconhecer os equipamentos turisticos. (E2.14)

Oviedo-Garcia, Castellanos-Verdugo e Martin-Ruiz (2008) argumentam que a maioria

dos estudos demonstraram que os residentes que dependem economicamente do turismo
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possuem uma percep¢do mais positiva da atividade. Isto €, quando os beneficios do turismo
sdo levados em consideracdo, as percepcGes ndo tinham associagdo com caracteristicas
sociodemograficas. Assim, a dependéncia no turismo emergiu como uma variavel importante
relacionada a atitude positiva dos residentes em relacdo ao desenvolvimento turistico no seu
lugar de moradia.

No caso do Brejo, alguns entrevistados destacaram que a aceitacdo é um processo que
estd em mudanca e fizeram comparacfes entre a situacdo passada e a atual, conforme

exemplificado no trecho no entrevistado EB6.

No momento em que a populagdo sentiu que nds estdvamos sendo visitados por
muita gente, as pessoas mudaram o seu olhar, enxergaram que vale a pena sim
investir, que vale a pena sim acreditar que o turismo com certeza iria mudar o
panorama da nossa cidade, entdo a medida que nés fomos passando a ser conhecidos
na Paraiba, comegamos a ser visitados, entdo o olhar da nossa comunidade, do nosso
municipio mudou muito, as pessoas estdo enxergando hoje com outros olhos, com os
olhos de que seja bem-vindo o turismo no nosso municipio, entdo a0 meu ver as
coisas mudaram sim. (E6.4)

Interessante notar que o entrevistado E1 destacou o turismo como sendo uma fonte de

lazer e algumas vezes de renda, o que poderia explicar a aceitacdo da atividade.

Como as cidades sdo pequenas, ndo tem tanta movimentacdo né, entdo quando o
turismo... ele €... uma fonte de lazer pra eles também, alguns encaram como fonte de
renda né, que podem trabalhar, vender as suas coisas né, e mostrar um pouco dos
seus trabalhos, do que fazem... é mais ou menos isso né, eu acho que eles encaram
como uma saida da rotina de cidade pequena do interior, acaba tendo um contato
maior com o turista, com essa parte que antes ndo existia, € mais esse universo, o
cidadéo ele vé mais como isso, uma parte de eventos. (E1.13)

Por outro lado, também encontramos falas de conversas informais que demonstram
haver partes da populacdo que ndo aceitam a atividade turistica. Em conversa com um dos
prefeitos, em visita a uma atracdo teatral promovida na sua cidade, ele disse que muitos ainda
veem o turismo como um desperdicio de dinheiro por parte da prefeitura e que ndo tém
consciéncia dos beneficios do turismo para a cidade. Ademais, afirmou que muitos opositores
utilizam os gastos da prefeitura com o turismo como forma de critica a sua gestdo (NC6.6).

Destacamos a fala do entrevistado E5 para evidenciar esse aspecto.

A grande populacdo, as camadas mais pobres da populacdo, a menos informada,
essas pessoas elas ndo veem o turismo com bons olhos. (E5.22)

Outros entrevistados destacaram, inclusive, os motivos dessa nédo aceitagao.
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[...] aqui tem curso de turismo e hotelaria mas as pessoas ndo se preparam para o
mercado, eles estudam, mas eles ndo adentram ao mercado turistico. Foi feito um
esforco muito grande na época, com varios cursos de gargom, de camareira, e essas
pessoas ndo foram absorvidas e também elas ndo quiseram trabalhar, infelizmente,
por conta de varios outros fatores sociais que ndo veem ao caso, de beneficios do
governo e essas coisas todas, mas a populacdo ndo gosta do turista, apesar de eles
ndo entenderem quem é quem. (E5.27)

E a falta de visdo do que é novo, do que é realmente uma coisa que eles ndo estdo
acostumados. (E7.39)

[...] é essa histdria que t& acontecendo, agora é como eu te falei, tudo é um processo
lento, ndo adianta vocé querer que as coisas mudem, todo mundo aceite e perceba a
importancia do turismo de uma hora pra outra, vai levar anos, como eu falei sempre
vai ter gente que ndo vai gostar, e é natural. (E7.46)

Eu acho que t4 faltando uma conscientizacdo mais profunda da populagdo mesmo
em querer investir e acreditar no seu potencial. (E10.13)

Além disso, outro aspecto emergiu dentro desse contexto, ja na fase de entrevistas: ha
uma certa percepcdo de exploracdo do turista, ndo somente por empreendimentos comerciais,

mas também pelos préprios moradores, conforme observamos na fala do entrevistado ES5.

Os turistas quando vém pra ca realmente sdo explorados, ou seja, as pessoas
simplesmente acham que porque o cara é turista, ele é burro, retardado, ndo sabe o
que é dinheiro e t4& nadando em dinheiro, entdo nas datas dos festejos turisticos, a
cidade aproveita para explorar o turista, ou seja, entdo isso ja € um ponto negativo,
j& é uma certa recusa da sociedade em relagdo ao turista, € como se eles quisessem
tirar o prejuizo que eles estdo pagando dia apos dia pelo turista ter encarecido a
cidade, nas custas do prdprio turista. (E5.24)

Outra dimensdo que chamou a atencdo foi a percep¢do dos entrevistados sobre 0s

beneficios da atividade turistica para a regiao, a qual, de forma geral, € positiva.

Eu acho que o turismo ele é um grande motivador econémico do municipio, ele
aumenta de certa forma a renda do municipio quando o turista vem ele se hospeda
aqui, quando o turista vem ele abastece aqui, ele come aqui, entdo todas essas
atividades financeiras que sdo realizadas através do turismo, elas motivam outras
atividades, de certa forma ela faz acontecer outras atividades. (E3.11)

O turismo ele d& uma contribui¢do grande porque ele divulga nossa cidade, o turista
quando vem na nossa cidade que ele € bem recebido, que ele é acolhido ele quer
voltar, ele volta e traz também outras pessoas para conhecer e nisso ai eles investem
também, gera também mais renda para 0 municipio, gera também de uma forma
direta e indireta alguns empregos, entdo é uma ajuda, uma contribuicdo riquissima
para divulgar nossa cidade, nosso potencial, e ai que poderdo surgir novos
empreendedores, mais investimento no nosso municipio, quando o turista vem, é
bem recebido e se agrada. (E10.14)

A distribuicdo dos beneficios da atividade € comentada, conforme evidenciado nos
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trechos destacados do entrevistado E5.

[...] e ai 0 que é que tem sido feito hoje, primeiro, os restaurantes ndo podem
comprar nada na cidade porque os proprios fornecedores da cidade ndo tém produtos
adequados para 0s restaurantes, ou seja, a gente que tem hotel, que tem restaurante,
praticamente pouco consome do mercado local [...], e isso a gente ndo tem
conseguido deixar renda na cidade. (E5.23)

Partindo do pressuposto que a sociedade ela ainda ndo estd usufruindo dos
beneficios do turismo, ou seja, 0 que o turista deixa hoje para a populacdo local
ainda é muito pouco, até porque como eu te falei antes ndo houve um planejamento
para que essas pessoas fossem absorvidas, a mado de obra fosse absorvida, tentou-se
fazer isso, mas as préprias pessoas tiveram essa rejeicdo, até porque com medo,
porque sdo pessoas muito simples, e quando se deparam com o padrédo do turista que
vem para Bananeiras, que é um padrdo de turista muito alto, com carros importados,
politicos, empresarios, aquela coisa toda, essas proprias pessoas se sentiram de certa
forma menosprezadas. (E5.28)

Durante nossas observacdes e visitas as cidades durante o Caminhos do Frio, por
exemplo, algumas delas pareciam estar sem nenhum envolvimento com a Rota. Em umas das
conversas informais, um proprietario de pousada comentou que, em sua cidade, no primeiro
dia do Caminhos do Frio, chegaram turistas, mas logo foram embora pois ndo encontraram o
que fazer, “nem uma &gua, nem um café”, e que ndo tem outra op¢do de restaurante para
indicar, além daquele de sua pousada (NC20.6). Em outra cidade, durante o Caminhos do
Frio, uma das atendentes de um restaurante local mencionou que a programacao estava muito
“fraca” e que 0 ano estava “pouco movimentado” (NC19.2).

Em alguns momentos, ao perguntar informacdes na rua para residentes, por exemplo,
observamos que muitos ndo tinham conhecimento do que estava acontecendo na cidade ou da
programacdo e dos destinos turisticos. Em conversa com um guia turistico de uma das
cidades, ele afirmou perceber que os proprios moradores ndo conhecem os atrativos do lugar e
acrescentou que, quando leva um turista para um passeio, acredita que este acaba conhecendo
muito mais da cidade do que os proprios residentes (NC16.7).

A partir do trabalho de campo, analisando a categoria relacionada a participacao e a
aceitacdo da atividade turistica pelos residentes, temos destaques para analise de trés dos
principios anteriores: (i) compromisso auténtico com o turista e com a comunidade receptora,
com intuito ndo exploratério; (ii) cocriagdo de valor com a comunidade local, a partir de
politicas de participacdo, empoderamento e governanca social; e (iv) representacdo dos
interesses de todos os stakeholders envolvidos na atividade turistica, especialmente 0s
residentes do lugar.

e Concernente ao principio (i), pudemos observar o entendimento de um dos entrevistados
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em relacdo a exploracdo do turista, ja que alguns estabelecimentos aumentam os pregos, e
alguns moradores acreditam que o turista tem que “pagar por encarecer a cidade”. Tal
percepcdo pode se dar por conta da ndo participacdo do residente no momento de
planejamento da atividade turistica. No que tange a comunidade receptora, dentre 0s
entrevistados, ha um discurso de consideragdo das necessidades das comunidades locais,
do seu envolvimento e da importancia da sua participagdo em todas as etapas da atividade
turistica, porém parecem reconhecer que isso de fato ndo acontece. Aqui, percebemos
haver uma necessidade da divisdo desse principio em dois: um ligado a preocupacdo com
0 compromisso com o turista e outro com a comunidade receptora, jA& que ambos
requerem agoes de diferentes naturezas.

Em relacdo ao (ii), apesar de esse principio ndo ser verificado plenamente na regido
estudada, temos uma reafirmacéo da sua importancia para um funcionamento equilibrado
do sistema. Ademais, observamos que a regido do Brejo se diferencia dentro do estado
por possuir uma instancia de governanca turistica em pleno funcionamento, que é o
Foérum de Turismo do Brejo. No entanto, reconhece-se que a participacdo dos residentes
praticamente ndo alcanca o nivel de planejamento, perpassando apenas a participacao nos
eventos em si (assistir aos shows, pecas de teatro, participar de oficinas, expor pecas de
artesanato, manifestacdes artisticas etc.). Ou seja, os residentes sdo apenas (quando
muito) coprodutores no uso dos atrativos turisticos e ndo na sua concepgdo, que parece
acontecer sempre de cima para baixo. Apesar disso, 0s envolvidos no planejamento da
atividade turistica na regido acreditam ser importante a participacdo da comunidade e
demonstraram agentes que podem promové-la. Por fim, parece haver uma preocupacao
com o pouco entendimento dos residentes locais sobre o que é a atividade turistica, e isso
pode se refletir como justificativa para que estes ndo estejam envolvidos em tomadas de
decisdo sobre a atividade.

Referente ao principio (iv), reafirma-se mais uma vez a importancia de levar em conta as
necessidades dos residentes e a alocacdo destes como principais agentes a ter seus
interesses atendidos dentro de um sistema de marketing turistico. Observamos
principalmente aspectos relacionados a aceitacdo e a satisfacdo dos residentes com a
atividade turistica. Ha um sentimento dentre os entrevistados de que hd uma percepc¢éo
positiva, ou seja, de que os residentes estdo mudando sua mentalidade, percebendo que o
turismo traz bons resultados. No entanto, essa visdo ndo parece ser unanime e carece de
uma investigacdo futura mais aprofundada, a ser realizada especificamente com 0s

residentes de cada cidade.
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Em paralelo ao entendimento dos niveis de participacdo e aceitacdo da atividade
turistica, um aspecto que ficou evidenciado desde a escolha do objeto de pesquisa foi a
proposta do Brejo, enquanto regido turistica, de valorizar a cultura local. Portanto, nos

debrugamos sobre esse tema no proximo item.

- Valorizacéo da cultura local

Relativamente a essa tematica, nosso intuito foi entender se h4 uma percepcao dos
pesquisados sobre a existéncia de valorizacdo da cultura local desencadeada por conta da
atividade turistica, além de compreender seu olhar acerca do que é feito para atingi-la. Desde
nossos primeiros contatos durante a pesquisa de campo, percebemos muitos discursos em que
se enfatizava que o turismo no Brejo buscava uma valorizacdo da cultura local,
principalmente durante a Rota Cultural Caminhos do Frio, cuja perspectiva da programacéo
em cada cidade € de apresentar a culinaria, artesanato e artistas locais. Nas entrevistas,

também encontramos falas nesse sentido.

O Brejo ele cresceu muito em termos de turismo, acho que o grande diferencial do
Brejo em termos de turismo é justamente esse turismo cultural. (E3.5)

[...] e vem colaborando sim de maneira muito positiva para o desenvolvimento,
como eu costumo dizer, sécio turistico de nossa regido, que ndo adianta apenas
sermos um setor turistico que olha para o de fora, temos que ser um setor turistico
que olha para o de dentro, por isso socio-turistico-cultural. (E8.27)

Em algumas de nossas visitas durante a Rota Cultural Caminhos do Frio, pudemos
observar manifestacdes artistico-culturais locais, em sua maioria formadas por residentes,
como apresentacdes de teatro, dancas, apresentacdes musicais, oficinas, artesanato, dentre
outras. Na Foto 3, temos a representacdo de um desses eventos locais em uma apresentacao de

teatro.
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Figura 19 - Apresentacéo teatral durante o Caminhos do Frio

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Nesse sentido, o Caminhos do Frio foi retratado por diferentes entrevistados como

importante para o desenvolvimento turistico e cultural da regido do Brejo.

Sem duvida, comegando pela cultura, mudando em pouco tempo, porque a gente
tinha uma cultura mas ela ndo aparecia, nesse mandato, a partir do Caminhos do
Frio, que eu acredito que é um legado que fica para a cidade, é despertar a
valorizagdo da nossa cultura [...], nds s6 mostramos artistas locais, a cultura [...]
mostrada nas oportunidades, principalmente Caminhos do Frio, a abertura do
Caminhos do Frio realmente é uma coisa que da gosto de se ver porque é quando a
gente vé a cultura ali, porque durante o evento vocé tem também artistas de fora,
mas na abertura eu acho que € um momento s6 nosso, o ponto alto da nossa festa
realmente é o nosso potencial cultural. (E4.37)

O evento tomou uma propor¢do maravilhosa, grandiosa [...] € ha trés anos atras eu
tive a ideia de colocar a rede municipal dentro do evento Caminhos do Frio, foi ai
que surgiu a ideia de ter a cultura na praca, onde todas as escolas da rede municipal,
as maiores escolas, elas tém oportunidade de mostrar os seus talentos em praca
publica, e todo dia tem um evento a noite na praga, que chama Cultura na Praga,
onde as criancas das escolas véo la, fazer suas apresentagdes [...]. (E10.2)

Os aspectos culturais e de valorizacdo local dos municipios do Brejo acabam se
tornando fatores de diferencial da regido enquanto destinacéo turistica, conforme evidenciado

em algumas falas.

E também essa diversidade cultural que os municipios oferecem do Brejo, desde a
parte de patrimonio imaterial, da parte historica da cidade, até essa parte do
patrim6nio material mesmo, imaterial sdo as brincadeiras, os contos, as histérias, e
tudo isso tem rendido bons frutos e atraido um ndmero cada vez maior de turistas.
(E3.9)

[...] até porque a gente tem aquela visdo de que turismo na Paraiba é Sol e Mar, e
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essa visdo foi quebrada ha uns trés anos atrds por incentivo do Sebrae, por
interferéncia de algumas empresas, por apropriagao, que eu acho que ¢ a palavra que
define hoje o turismo na Paraiba é essa, apropriacdo, as pessoas se apropriaram da
sua cultura, da sua visdo territorial, cultural, social, financeira, e hoje posso dizer
que o Brejo Paraibano é um dos melhores recantos turisticos da Paraiba no geral.
(E8.3)

Vale notar que os envolvidos com a promocéo das atividades culturais sdo apontados
como agentes importantes no processo de desenvolvimento turistico da regido, atuantes no

Forum e na gestdo pablica dos municipios.

[...] sdo essa parte mais de companhias de teatro e tal, e 0 empresariado e o poder
publico, eles sdo quem compdem hoje o Férum. (E1.3)

[...] FASCINART sim na parte de cultura, inclusive tem cadeira do Conselho de
Cultura Municipal, ta presente nas programagdes do Caminhos do Frio [...]. ”
(E3.64)

[...] como j& conhecia os equipamentos turisticos do nosso municipio, tive como
fazer um trabalho junto as associacBes [de artesanato] né, que participam
diretamente conosco na Secretaria de Turismo. (E6.1)

[...] o setor turistico ainda é muito mais cultural, da galera que faz a cultura, do que
até mesmo da prefeitura e do setor privado, ainda é muito fraco a questdo do setor
privado dentro do planejamento turistico dentro do municipio. (E8.19)

Quanto aos aspectos culturais, Tomazzoni (2009) afirma que o desenvolvimento da
atividade turistica deve englobar a valorizacdo e o fortalecimento das identidades e das
manifestacdes da cultura regional, por meio da configuracdo produtiva das atividades de
natureza cultural. Para o autor, sdo essas manifestacGes e expressdes culturais que
potencializam os atrativos turisticos, criando-se um ambiente mais favoravel ao
desenvolvimento do turismo.

Assim, levando em conta a compreenséo da categoria de valorizacdo da cultura local,
buscando observar a percepc¢ao e as aces de promocao da cultura local de cada municipio por
parte da atividade turistica, podemos evidenciar a analise nos seguintes principios: (ii)
cocriagdo de valor com a comunidade local, a partir de politicas de participacdo,
empoderamento e governanca social; (v) desenvolvimento econdmico e social para a regido
com foco nos ganhos de longo prazo; e (vi) levar em consideragdo as especificidades do
contexto regional no qual a atividade turistica esta inserida.

e Em termos do principio (ii), as atividades de valorizacdo cultural parecem ser o principal,
ou talvez o Unico, l6cus de entrada de participacdo da comunidade local nas atividades
turisticas locais. Aqueles cidaddos que exercem alguma atividade artistico-cultural

acabam tendo um pouco mais de espaco no planejamento e execucao de eventos voltados
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ao turismo. A Rota Cultural Caminhos do Frio é o evento ‘carro-chefe’ de atracdo de
visitantes para o Brejo, momento em que aos artistas locais s&o dados os espacos de
envolvimento e participacdo, o que promove um empoderamento maior dessas
comunidades.

¢ No que tange ao principio (v), observamos que a valorizacdo cultural é afirmada como
uma forma de envolver as comunidades na atividade turistica, trazendo retorno financeiro
e resgate de suas identidades. Percebemos também que os espacos de valorizagdo da
cultura local nas atividades turisticas do Brejo buscam aspectos de construcdo da
identidade, utilizando os saberes e 0s costumes regionais. No entanto, a questdo do longo
prazo varia de acordo com cada municipio. Assim, percebemos a importancia do Forum
de Turismo em promover essa continuidade das agoes.

e No que diz respeito ao principio (vi), destacamos que esse € um aspecto importante e
inerente a valorizacdo da cultura local. A énfase na cultura local tornou-se a principal
bandeira levantada como sendo um diferencial da regido enquanto atrativo turistico, o que
faz com que, em alguns municipios, essas pastas atuem em conjunto, ou mesmo sejam
uma unica secretaria, ou, ainda, que a secretaria de cultura seja responsavel pela atividade

turistica.

Tanto os fatores de participacdo da populacdo local na atividade turistica quanto os
aspectos relacionados a valorizacdo da cultura local estdo intimamente relacionados com a
maneira como se configura o planejamento da atividade turistica na regido, conforme

aprofundamos a seguir.

- O planejamento da atividade turistica

De forma geral, desde o inicio desta pesquisa, identificamos uma regido ainda jovem
em termos de organizacdo para o planejamento da atividade turistica, bem como diferentes
niveis de profissionalismo de cidade para cidade e diferentes niveis de envolvimento do poder
publico e do poder privado, além de pouca participagdo dos residentes. Assim, o objetivo foi
entender de maneira mais aprofundada como se da o planejamento de ac¢des de longo prazo e
sua continuidade, além de compreender quem efetivamente participa no planejamento
turistico na regido e como se d& essa participacdo. Um agente em particular ficou evidenciado

em diferentes falas como um vetor de planejamento: o Férum de Turismo.

O Forum de Turismo é um grande unificador das ac¢Bes culturais e turisticas do
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Brejo paraibano entdo eu acho que a importancia dele é bem evidente dentro desse
processo de construcdo, além disso o Férum de certa forma motiva 0s municipios a
estarem organizados em termo de politica cultural, de politica de turismo, eles
motivam, eles cobram, eles perguntam. (E3.26)

Hoje em dia ta acontecendo isso, até nas reunides... 0 Férum vai fazendo a gente se
unir mais, buscando o bem comum e conscientizando aquilo que uma cidade nédo
pode fazer sozinha porque, principalmente no nosso caso que as cidades sdo muito
préximas umas das outras, entdo tem que ta todo mundo junto pois as dificuldades
de um sdo enfrentadas pelas dificuldades do outro e as vezes um da solugGes que
sozinho o outro ndo poderia encontrar. (E4.24)

Olhe, o Forum de Turismo do Brejo inclusive é o Gnico Férum da Paraiba que
funciona bem, ele é fundamental para tudo, inclusive o Caminhos do Frio quem
promove e quem criou sdo as pessoas que fazem parte do Férum. (E7.28)

Em uma das reuniBes que participamos, a presidéncia do Forum estabeleceu a
necessidade de deixar claros os critérios para participacdo no Caminhos do Frio de 2016 em
diante, tanto de novos municipios quanto de municipios que ja fazem parte da rota. Sao eles:
(1) ter no minimo 3 membros de cada municipio fazendo parte do Forum; (2) estar com 0s
pagamentos ao Férum em dia; (3) ndo fazer o Caminhos do Frio junto com outros eventos da
cidade; e (4) apresentar o planejamento do evento no ano anterior & sua realizacdo. Todos 0s
presentes concordaram com esses critérios (NC11.5). Dessa forma, percebemos que ha uma
tentativa do Férum em unificar os planejamentos e atracdes da Rota, e de fato ha um foco
muito grande em torno do Caminhos do Frio.

Vinculadas ao Programa de Regionalizacdo do Turismo, Instancias de Governanga
Regional, como o Férum de Turismo do Brejo, seguem uma estrutura de implementacéo de
carater descentralizador, pautada por arranjos institucionais que devem basear-se na
participacdo de diversos segmentos da sociedade (ENDRES; SILVA, 2014). Nesse sentido,
percebemos que diferentes entrevistados evidenciam a importancia de realizar um
planejamento em conjunto com os varios stakeholders envolvidos no turismo da regido,

inclusive com a comunidade local (o que ndo quer dizer que esta efetivamente participe).

[...] mas o Sebrae sozinho ndo consegue, a prefeitura sozinha ndo consegue, tem que
ter essa for¢a que a gente constroi junto com a comunidade, chamar todo mundo e
encontrar respostas para de repente saber o que é que ta faltando, a prefeitura ta aqui,
0 que é que ta faltando pra gente despertar novas atividades? E ai acho que é essa
integragdo, essa participacdo popular, eu acho que ta faltando o ponto de vista da
populacdo dentro das suas proprias atividades, do ponto de vista turistico. (E3.53)

[...] 0 que falta hoje é uma organizagdo, um projeto de gestdo, a integracdo da regido,
porque se pararmos para observar os grandes produtos hoje turisticos do Brasil eles
estdo interligados por varios outros subprodutos [...] se houvesse uma integracdo dos
gestores [publicos] com os empresérios e pensasse num projeto a médio, ou até
longo prazo de haver uma integracdo, ou até um produto Gnico aonde contemplasse
a regido em si, eu acho que nds temos tudo a crescer. (E5.8)
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O que é que a gente nota na regido do Brejo, o turismo pra ele acontecer é necessario
que todas as pessoas que estejam envolvidas elas acreditem né, entdo o governo tem
que querer, a prefeitura tem que querer, 0s empresarios querer, e a populacao
também, entdo se ndo houver uma conjuncédo de forcas pra que as coisas acontecam,
ndo rola. (E7.9)

O objetivo do Programa de Regionalizacdo do Turismo trata de incentivar e apoiar a
formacéo de redes locais de colaboracdo para que a competicdo entre as localidades turisticas
possa ser minimizada, buscar o fortalecimento de lacos ampliando a produtividade e
distribuindo o fluxo turistico, promover a reducdo dos custos da cadeia produtiva envolvida,
além de fomentar a troca de experiéncias e de informacdes entre os membros integrantes da
rede (OLIVEIRA, 2010). Concernente a esse aspecto, muitos entrevistados enfatizaram a
unido entre as diferentes cidades como sendo um fator que traz forca e auxilia no
planejamento da atividade turistica entre os diferentes municipios, principalmente mediada

pelo Forum de Turismo, conforme trechos destacados a seguir.

O interessante do Forum é que ele ndo é formado sé pelas prefeituras que compdem
o Brejo, mas por artistas, por empresarios, pelo governo do estado, esse dialogo é o
que o Férum proporciona, essa rede de informacdes que é extremamente importante
para o desenvolvimento das atividades turisticas. (E3.28)

[...] é hoje um 6rgdo que s6 vem a fortalecer mais a unido dos municipios e sé
agrega valores na medida em que a gente se une, 0s municipios se uniram na questao
do desenvolvimento econémico, entdo o Forum ele vem hoje a fortalecer no sentido
de trazer parceiros, divulgar, entre outros. (E6.8)

O Férum de Turismo do Brejo da Paraiba mostrou sobretudo que n6s ndo somos
cidades competitivas, mas somos uma regido onde um tem que ajudar o outro.
(E9.8)

O F6rum de Turismo tem um papel importantissimo, porque ele veio unir mais as
cidades, e todos com um Gnico objetivo, desenvolver o turismo no Brejo Paraibano,
entdo o Férum é uma organizacdo que ele tem cada dia mais buscar divulgar o
melhor que nds temos aqui no Brejo, entdo o Forum € importantissimo e gracas a
Deus o Férum esta muito bem organizado. (E10.5)

Além do Forum, o papel de alguns outros agentes foi evidenciado pelos entrevistados
em termos de auxilio no planejamento da atividade turistica na regido, aparecendo em maior
destaque o Sebrae. Acerca desse aspecto, Alves e Gomes (2015) argumentam que 0 governo
deve, no caso dos mercados turisticos, aléem de criar os mercados e suas regulagdes juridicas,
criar uma rede especifica de agentes privados de novas racionalidades empresariais,
incentivando a inovacdo, o empreendedorismo e a competi¢do, citando como exemplo as

acOes desenvolvidas pelo Sebrae.
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O Sebrae do estado tem... é... desenvolvido alguns projetos né, pra qualificacdo da
mao de obra e também no fomento dessa parte dos roteiros, como sdo municipios
pequenos né, entdo assim, eles ndo tém tantos recursos pra investir em qualificacdo,
entdo o Sebrae nessa parte ele tem sido muito efetivo pra questdo das consultorias...
todo um aparato logistico né, de fundamentacdo, mais essa parte de treinamento pra
que os municipios eles possam se desenvolver, acaba que isso também... acontece
que 0s municipios estdo se adequando, nao se tornando também um padrdo em cada
municipio, eles também estdo comecando a se moldar aquilo, pega aquele
conhecimento né é possa também transforma-los em algo particular de cada
municipio mas que também ndo se desvincula da regido turistica, ndo se
descaracteriza. (E1.7)

O Sebrae vem concretizando muito esse trabalho ai, principalmente no turismo de
vivéncia e de experiéncia, que teve muita coisa interessante que eles fizeram uma
consultoria, que eles visitaram todos os sitios, e ai eles vdo vendo as nossas
potencialidades que a gente nem da o devido valor e eles comecam a ver de outra
forma, vem alguém de fora para ver o que a gente ndo tinha aquela visdo que ali é
um ponto muito interessante que precisa ser trabalhado, que pode ser um atrativo
turistico, e a gente vem em um trabalho que... claro, ndo pode ser de um dia para o
outro, o Sebrae é um parceiro. (E4.14)

De maneira semelhante, Lucas (2014) aponta o papel do Sebrae ao exemplificar sua
atuacdo nos circuitos turisticos do estado de Séo Paulo, afirmando que este 6rgdo tem sido
responsavel por muitas das acdes especificas para regibes do estado com potencial de se
organizarem em circuitos, destinando apoio técnico e consultorias para melhoramento dos
servigos. Os autores explicam ainda que, no estado de Sdo Paulo, 0 Sebrae esta presente em
feiras e eventos voltados para o turismo, salientando que seu foco é o apoio para 0s micro e
pequenos negocios, elementos essenciais para o pleno desenvolvimento turistico dos
territorios.

O papel da universidade foi evidenciado como sendo uma possibilidade importante

para o auxilio no planejamento turistico.

E uma outra parceria importante é com a UFPB, com o inventério turistico do
municipio, sera de grande valia, pois ajuda a planejar de forma estratégica melhor os
setores do municipio, ajudando principalmente os empreendimentos locais. (E2.12)

[...] entdo essas formagGes, parcerias com as universidades, a federal, sdo muito
importantes pra mostrar outros caminhos de atracdo de recursos dentro da sua
atividade, acho que falta um pouco disso, mas acho que a gente ta conseguindo fazer
a nossa parte, precisa de um pouco mais forca, mas a gente t& conseguindo dar o0 gas,
caminhar. (E3.55)

Ai quando a universidade vem e abre as portas é uma forma de ajudar, porque a

gente acaba se envolvendo tanto nos problemas, que a universidade ta aqui ao lado,
um grande parceiro e vocé ndo vé, nao explora mais essa oportunidade. (E4.40)

Uma outra preocupacdo que tivemos foi a de investigar as fatores relacionados a

continuidade das acbes voltadas para o turismo e as dificuldades enfrentadas para o
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planejamento de longo prazo, principalmente diante de mudangas de mandatos municipais.
Por um lado, observamos perspectivas de continuidade, principalmente por intermediacdo do

Forum.

[...] inclusive existem discursos de ja conversar com o novo gestor [municipal],
integrar 0 novo gestor a0 Férum, mesmo antes do mandato comegar, ja estdo
havendo contatos do Forum com os gestores que ganharam para que eles vejam a
importancia de continuar o trabalho independentemente de quem vai, porque quem
vai continuar naturalmente vai dar continuidade, e quem vai se renovar também deve
continuar a partir dessa politica que Férum constréi, entdo ndo é um politica publica
municipal, mas uma politica do Férum de Turismo do Brejo Paraibano dentro de um
municipio que representa tantos outros municipios que esta continuando. (E3.45)

[...] e o Férum vai conscientizando também o empresariado a ser parceiro, porque 0
Férum ele é... depende do poder publico, mas os gestores [publicos] participam, o
gestor esta de passagem, o FOrum ele quer que os empresarios, os representantes da
sociedade possam lutar pela sua cidade, pela sua regido, fazendo que ndo acontega
uma quebra numa mudanca de gestdo, um gestor que venha ndo mude tudo, entéo o
Férum faz isso. (E4.25)

H& ainda entrevistados que evidenciaram algumas dificuldades em realizar essa

continuidade.

[...] mas ainda ndo se tem realmente um projeto de desenvolvimento para 0s
municipios até porque a gente sofre algumas coisas, até mudangas do programa, nos
comegamos em 2005 com 14 municipios, passou-se a ter 21 municipios e agora
voltou a ter 13, com esses parametros do Ministério do Turismo; entdo as vezes é
meio complicado isso... as vezes 0 municipio é, ai depois ele deixa de ser porque
ndo cumpriu as exigéncias do Ministério. (E1.27)

Esse é realmente o grande problema de uma gestdo municipal, que vocé comega um
trabalho pra que outro venha depois e comece do zero. (E3.41)

O entrevistado E5, em particular, discorda da maneira como o Férum de Turismo

conduz o planejamento da atividade turistica na regido.

[...] é uma instituicdo que funciona apenas para justificar a realizacdo de um evento
[Caminhos do Frio], que esse evento, ele tem entrado num processo de queda, ano a
ano [...] entendo que é mais uma coisa politica [...] e simplesmente um 6rgdo que
esta para assinar documentos e justificar a realizacdo de um evento, muito didatico,
muito tedrico, pouco pratico, pouco funcional [...] o fato que eu vejo hoje ¢, 0 Forum
de Turismo Sustentavel esta precisando de uma roupagem nova, ndo colocar varias
cidades dentro desse Férum, mas fortalecer as que ja estavam, porque se a gente
parar para observar, ndo é vocé colocar 30 cidades, 45 cidades, 20 cidades, 50
cidades pra dividir uma coisa pequena onde tem cidades que nao tém infraestrutura
nenhuma [...] ou seja, pra mim ele ndo funciona. (E5.14)

Em contrapartida, percebemos que o0 argumento do Forum em relacdo a esse tema de

ter vérias cidades envolvidas, conforme discurso de um de seus membros em uma das nossas
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oficinas, realga o seu papel como sendo o de agregar os diferentes municipios envolvidos e
dar forca para a regido. Mesmo havendo municipios com diferentes niveis de infraestrutura
para a atividade turistica, ele argumentou que se deve pensar no Brejo em sua completude
como um destino turistico, e ndo como cidade A ou B, ou seja, mesmo que o turista va para
uma cidade que ndo tenha hospedagem, ele pode ficar hospedado em uma cidade proxima,
fazer passeios para uma outra e assim por diante (NC21.3).

De fato, conforme ja argumentado, podemos caracterizar a regido dentro do conceito
de circuito turistico proposto em Lucas (2014), o qual engloba determinada area geogréfica,
caracterizada pela predominéancia de elementos culturais, histéricos e naturais, criando uma
identidade entre os municipios que se consorciam por meio da iniciativa privada e publica,
para complementar os atrativos e equipamentos turisticos com o objetivo de ampliar o fluxo e
a permanéncia de visitantes, com a consequente geracdo de emprego e renda.

Assim, dentro da busca por entender como se dé o planejamento da atividade turistica
em termos de quem o conduz e de quem participa, como se da a continuidade das acbes, em
que formatos a participacdo acontece, e até que ponto a abrangéncia de municipios
representados (no Férum) afeta o planejamento, observamos que cabe a analise acerca dos
seguintes principios: (ii) cocriacdo de valor com a comunidade local, a partir de politicas de
participacdo, empoderamento e governanca social; (iv) representacdo dos interesses de todos
os stakeholders envolvidos na atividade turistica, especialmente os residentes do lugar; e (V)
desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo.

e Em relacéo ao principio (ii), o Forum de Turismo do Brejo se mostra como uma instancia
que viabilizaria a participacdo de diferentes agentes da sociedade, no entanto, a
participacdo de moradores no momento do planejamento da atividade ainda € incipiente.
De toda forma, a criacdo de instancias de governanga regional desse tipo parece ser a
principal maneira de viabilizar a plena execucdo desse principio.

e Concernente ao principio (iv), observamos que os envolvidos no planejamento da
atividade tratam-se principalmente de representantes do poder pablico, empresarios (nas
cidades em que estes tém interesse turistico), algumas associa¢fes (de turismo e de
cultura), além do Sebrae em nivel micro; a populacdo em geral fica a margem desse
planejamento. Percebemos que o Férum de Turismo do Brejo é o principal articulador de
um planejamento conjunto entre 0s municipios, cuja énfase estd em pensar no Brejo
enguanto regido turistica, buscando agregar o0 maximo possivel de municipios da regido,
envolvendo também agentes do setor puablico, privado e outras representagdes de

associacOes da sociedade civil. A ideia do Forum & agregar cada vez mais cidades ao
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préprio Férum e a regido turistica do Brejo, 0 que para alguns é positivo, enquanto que
para outros enfraquece a regido e pulveriza os esforgos, dado que muitos municipios nao
possuem infraestrutura adequada.

e Falando em termos do principio (v), mais uma vez o Forum aparece como uma instancia
que tenta promover um planejamento de longo prazo para a atividade turistica. Por outro
lado, percebemos que se encontram barreiras nesse sentido ja que a atividade turistica na
regido depende em sua maioria do poder publico, no qual ocorrem algumas dificuldades
de continuidade das ac¢des por conta das mudangas nos governos municipais. O Sebrae
aparece como um destaque para o desenvolvimento de acbes para a promocdo da
atividade turistica, auxiliando principalmente no planejamento da vocacao turistica de
pequenos empreendedores locais, para que estes possam ter um retorno financeiro e se

inserir em atividades relacionadas ao turismo.

Em muitos aspectos, a maneira como se configuram os fatores acerca de planejamento
da atividade turistica, além dos aspectos de participacdo da comunidade local, pode ser
explicada a partir do contexto regional no qual a atividade turistica se encontra, conforme nos

debrucaremos no item que segue.

- Caracteristicas nordestinas e dependéncia do poder publico

As observagdes nos conduziram ao entendimento de como funciona o planejamento da
atividade turistica em relacdo a maneira de fazer politica na regido, além dos aspectos
politicos que afetam a gestdo turistica. Os pontos do item anterior (de planejamento)
mesclam-se com este tdpico, ja que na etapa de observacbes percebemos que algumas
caracteristicas da maneira de fazer politica no Nordeste exerciam uma certa influéncia na
gestdo turistica. Em uma das minhas primeiras visitas nas cidades que compdem a Rota
Caminhos do Frio, conversando com um dos envolvidos na organizacdo de atracdes culturais,
ele comentou que ainda existe uma politica coronelista, a qual vé o estado como patrdo e ndo
como um servidor da populacdo (NC8.10). Alguns trechos das entrevistas (E1 e E5)
evidenciam esse fator, especialmente em relagdo ao desenvolvimento atrelado a ganhos

pessoais do gestor.

Em relacdo a essa politica no Nordeste ja ha muito tempo que algumas coisas
acontecem por causa da representacdo politica das regides, quem tem mais
representagdo politica acaba atraindo mais investimentos, propondo mais e correndo
mais atras de investimentos para sua regido [...] a gente vé isso muito ainda a hoje a
questdo da vontade politica, ndo mais nem tanto as necessidades, mas quem tem
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mais condicOes de poder ter mais apoio, ter mais representatividade acaba podendo
ter mais projetos (E1.31).

Entdo a politica no Nordeste é muito direcionada a quanto que o prefeito vai ganhar
sobre o que ele quer fazer, e hoje em particular que é a minha opinido, ja falei
inclusive com o prefeito varias vezes, [...] o proprio gestor principal ndo da a ele
autonomia de decisdo, entdo infelizmente a gente vai ficar a mercé do poder de
quem tem a chibata, e € uma pena porque muitos empreendimentos vieram pra ca e
hoje estdo passando por uma dificuldade muito grande (E5.36).

O entrevistado E7 enfatiza situacfes em que ocorrem paternalismo e clientelismo em
relacdo a uma prefeitura, evidenciando a necessidade de a populacéo ser independente. Para

isso, uma possibilidade seria a atividade turistica.

Acabou a época em que uma populagdo de uma cidade tinha que ficar toda ela
atracada a uma prefeitura, ganhando salarios miserdveis, acabando com uma
prefeitura, porque ndo € admissivel isso, e a gente percebe que ainda hoje tem
gestores que inclusive gostam desse tipo de relagdo pra poder deixar o cara no
cabresto né, mas hoje em dia ndo pode mais, entdo a populagdo tem que se libertar,
toda vez que ela aprende um oficio, que ela descobre que sua cidade de repente da
pra alguma coisa, seja na agricultura, na pecuaria, na piscicultura ou no turismo, ela
se envolve com aquilo pra ela ganhar dinheiro, pra ela viver livre, ter independéncia
de poderes publicos, ndo ficar esperando uma esmola, porque tem hora que é esmola
que o gestor d, e fora que é aquele subemprego né, ai entra outro prefeito, ai muda
porque bota os seus amigos, entdo ndo da pra ter mais esse tipo de relacionamento
(E7.44).

Dentre as caracteristicas nordestinas evidenciadas no fazer turistico, uma delas havia
se destacado mais fortemente na etapa exploratdria, que é a dependéncia da atividade turistica
quanto a investimentos publicos, ou seja, a de que seria papel do setor publico incentivar e
promover o turismo em uma regido. Assim, 0 nosso objetivo foi buscar entender o nivel de
dependéncia da atividade turistica quanto ao investimento publico, além de compreender
guem toma a iniciativa de promover essa atividade na regido.

Um primeiro aspecto que nos chamou a atencéo j& no inicio das primeiras incursdes
foi que essa dependéncia do poder puablico se da em diferentes niveis, variando entre as
cidades que compdem a regido turistica do Brejo. A cidade de Areia, por exemplo, é um caso
destoante das demais cidades, dado que a ATURA (Associacdo Turismo Rural e Cultural de
Areia) é o principal agente promotor da atividade turistica e € basicamente formado por
membros do setor privado.

Em relacdo a dependéncia do poder publico para a promocao da atividade turistica,
alguns entrevistados argumentam que é um fator cultural, conforme podemos observar nos

trechos dos entrevistados E4 e E8 a seguir.
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[...] existe também uma dependéncia cultural, isso é uma questdo cultural das
pessoas acreditarem que um municipio s6 pode ser movimentado a partir da
prefeitura, a partir da politica, eles ndo percebem muitas vezes que eles em si sdo a
forca maior pra reger ndo sé na educacdo, no turismo, na cultural, no
desenvolvimento social. (E8.16).

E... acho que... é porque infelizmente interior sofre com isso [dependéncia do poder
publico] (E4.12).

Inclusive, em uma das cidades visitadas, conversando com representantes municipais
durante o Caminhos do Frio, percebemos que, em um dos espacos para exposicao de
artesanato local, onde se encontravam diversas pecas, 0 grupo de artesas que fazem parte da
associagdo de artesanato local ndo se disponibilizara a vender seus proprios produtos, sendo
necessario a prefeitura alocar funcionarios préprios para realizar tal tarefa (NC17.4).
Percebemos alguns motivos evidenciados pelos entrevistados, os quais incluem a falta de

conhecimento técnico ou de recursos financeiros.

O que acontece em grande parte dos municipios hoje, que compdem a Regido
Turistica do Brejo, que é uma falta de conhecimento técnico sobre o turismo, entdo
assim geralmente, principalmente quem... quem mais €... faz com que a politica
publica de turismo acontece realmente é a gestéo publica (E1.4).

Olha, alguns ja tomaram a sua prépria iniciativa, mas outros, 0s menores sempre
aguardam o poder publico sim, infelizmente, mas ai a gente vé& a condicdo de cada
um né (E6.6).

Alguns autores, como Tomazzoni (2009), enfatizam que a promocdo da atividade ndo
é somente papel do poder publico. De fato, Tomazzoni (2009) argumenta que a definicdo dos
papéis, das funcdes e das responsabilidades dos atores no desenvolvimento turistico de um
pais € um aspecto de muitas controvérsias. Por um lado, o autor afirma que muitos
empresarios brasileiros acreditam que o Estado, os governos ou as prefeituras devem
efetivamente ser investidores e empreendedores da atividade turistica. Por outro, ha aqueles
que defendem que o turismo deveria ter um desenvolvimento autbnomo e autossustentavel.

Em participacdo numa audiéncia pablica ocorrida na Assembleia Legislativa do estado
(Foto 4), na qual estavam presentes diferentes representantes publicos do Brejo pleiteando
apoio financeiro do governo do estado para a Rota Caminhos do Frio, um dos prefeitos
enfatizou a necessidade da participacdo da iniciativa privada, através de patrocinio, denotando
a urgéncia de que o evento saisse da dependéncia do financiamento do poder publico
(NC13.2).



132

Fonte: Dados da psquisa (2016).

Em relacdo as entrevistas, as falas destacadas a seguir demonstram algumas

perspectivas dos entrevistados (E3, E6 e E8) concernentes a atuacdo da iniciativa publica.

[...] acho que € obrigacdo do poder publico chegar pra ele e informar que ele
caminhe com as proprias pernas, o poder publico precisa dar o peixe mas também
precisa ensinar a pescar, mas ai as pessoas as vezes nao querem aprender a pescar,
s6 querem o peixe (E3.54).

Acredito que sim, a questdo de s6 esperar pelo poder publico, e ndo sentar os
préprios empresarios e fazer um plano de agdo e fazer com que de outra forma, o
turismo se desenvolva, acredito que é bem assim, infelizmente a necessidade de
esperar pelo poder publico faz com que as coisas andem mais devagar (E6.7).

A questdo politica ela tem que ser coadjuvante, ela é necesséria, ela é importante, ela
tem as obrigacBes dela mas ela tem que ser coadjuvante, ela tem que correr atras pra
que ela faga parte disso, existe sim uma colaboracdo social que pode ser muito maior
do que qualquer prefeitura, tirando ai essa dependéncia que existe, volto a dizer, que
¢ uma questdo cultural, eu costumo usar uma frase [...] que diz assim ‘eu vou fazer o
churrasco mas ¢ a prefeitura que tem que me dar a carne’, e ndo ¢ bem assim que a
coisa funciona, existe sim uma dependéncia publica e politica de que as coisas saiam
da prefeitura pra que funcionem, mas tanto a classe cultural, turistica, quanto a
empresarial e a classe politica estdo abrindo os olhos para essas demandas e fazendo
com que a coisa aconteca sem grandes dependéncias (E8.17).

Por outro lado, alguns entrevistados (E5 e E8) evidenciam qual deve ser o papel da
gestdo publica na atividade turistica. Nessa linha, Alves e Gomes (2015) argumentaram que as
acOes estatais sdo decisivas para a propria organizacdo, expansao e definicdo das estruturas

dos mercados turisticos em paises como o Brasil.

[...] ou seja, a justificativa que tem hoje de dizer que a prefeitura ndo tem recursos
préprios para gerir o turismo na cidade e a cultura ela deixa a desejar pela falta de
visdo e gestdo dos gestores, porque existem varios drgédos tipo Correios, Banco do
Brasil, a prdpria lei Augusto dos Anjos do governo do estado, que tem projetos que
vocé pode concorrer, seja ela prefeitura, seja ela alguma instituicdo para que realize
alguns eventos, alguns projetos. ” (E5.35)
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Ha cada vez um foco maior da politica, dos gestores municipais, estaduais, enfim, de
se inserir nesse mercado turistico, de colaborar para o0 seu municipio em termos de
urbanizacdo, limpeza, ajustes, iluminagdo, seguranca, para que o turista ele se sinta
cada vez mais confortavel, cada vez mais ativo e cada vez mais presente nos
municipios (E8.18).

Dessa forma, pudemos perceber que a atividade turistica no Brejo depende fortemente
da iniciativa do poder pablico na maioria das cidades. Areia destaca-se como um municipio
com quase nenhuma dependéncia. Em Alagoa Grande, a iniciativa de promocéo de atividades
turisticas é oriunda de artistas e agentes envolvidos com atividades culturais. Ja em algumas
cidades hibridas como Bananeiras, ha também um investimento de empresas privadas,
enquanto as demais apresentam forte ou total dependéncia da iniciativa publica para
promocdo do turismo.

Analisando a categoria relacionada as caracteristicas nordestinas e aos aspectos
concernentes a dependéncia do poder publico para o desenvolvimento da atividade turistica,
observamos em que medida podemos analisar os principios de justica previamente elencados.
Dessa forma, a partir do conteudo levantado na pesquisa de campo, destacam-se pontos
relacionado aos seguintes principios: (iv) representacdo dos interesses de todos o0s
stakeholders envolvidos na atividade turistica, especialmente os residentes do lugar; (V)
desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo; e
principalmente (vi) levar em consideracdo as especificidades do contexto regional no qual a
atividade turistica est4 inserida:

e Concernente ao principio (iv), pudemos observar nessa categoria que ora algumas cidades
concentram os interesses de determinados grupos do setor privado, ora os interesses estéo
concentrados em torno das necessidades (inclusive politicas) do setor publico. De toda
forma, um caminho interessante para 0s municipios parece despontar a partir da criacéo
de associages turisticas municipais. O fator central, porém, € conseguir que elas sejam
verdadeiramente representativas dos diferentes stakeholders.

e Em termos do principio (v), observamos relatos em que se vislumbra o turismo como
sendo uma forma de trazer esse desenvolvimento para a regido, inclusive gerando
autonomia quanto a relagdo paternalista e clientelista que muitos residentes criam com a
gestdo municipal, caracteristica em muitas das cidades estudadas. Nesse ponto, parece-
nos que ha uma grande diferenca no desenvolvimento econdmico e social de cidades em
que a iniciativa privada é mais atuante na atividade turistica, em comparacdo com as que

nao o sao.
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e No que tange ao principio (vi), observamos fatores relacionados a maneira de fazer
politica na regido (e no Nordeste) que, muitas vezes, afetam ou retardam o
desenvolvimento turistico de um lugar. Aspectos relacionados a dificuldade de
continuidade das ac¢des, a dependéncia do investimento pablico e & atuagdo dos gestores
municipais somente quando ha ganhos pessoais envolvidos. Além disso, destacam-se
situacbes em que hd uma falta de infraestrutura basica dos municipios, pouco
conhecimento técnico dos gestores sobre o turismo, além de poucos recursos financeiros.
Nesse sentido, um caminho que se vislumbra € angariar fundos via editais, definir melhor
0s papéis do setor publico e do setor privado, além de inserir capacitacdes desde o nivel

escolar ao nivel de gestdo municipal.

Dada a importancia da participacéo do setor privado no desenvolvimento da atividade
turistica em um lugar, destacamos no item seguinte aspectos relacionados ao entendimento de

como se da essa participacao na regido do Brejo paraibano.

- A participacéo do setor privado

Diante dessas caracteristicas relacionadas a dependéncia do poder publico no
desenvolvimento turistico da regido, percebemos a necessidade de aprofundar aspectos
relacionados a participacdo da iniciativa privada, que, em alguns municipios, é totalmente
responsavel pela promocédo da atividade turistica, enquanto em outros € totalmente ausente.
Durante as observagdes, percebemos a importancia de investigar qual é o nivel dessa
participacao e entender se ha entraves.

Em uma conversa informal com dois representantes da secretaria de cultura e turismo
de um dos municipios, eles mencionaram as dificuldades de promover a atividade turistica na
cidade por conta da dependéncia da iniciativa publica. Eles alegaram que a gestdo em que
participaram tinha vontade de desenvolvé-la, porém ndo encontrou apoio de investimentos
privados. Inclusive, relataram uma situacdo em que, ao conversar com um guia de turismo que
estava trazendo um grupo de turistas em um 6nibus, ele falou da dificuldade de encontrar um
lugar para leva-los para almocar, pois 0s restaurantes que havia contatado diziam que ele
deveria ter avisado com antecedéncia e que ndo queriam receber 0s visitantes. Esse fato,
segundo informaram, deixou-o0s surpresos, dado que era o sabado do Caminhos do Frio na
cidade, e, em tese, seria 0 dia em que se esperava a maioria das visitas. Além disso, 0s
representantes também relataram que um outro dono de restaurante havia telefonado para a

secretaria perguntando se iria ter turista, pois, caso contrario, ndo iria preparar 0 almoco
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(NC17.4).
Alguns entrevistados (E1, E8 e E10) também falaram da dificuldade da participacdo
do empresariado na atividade. Percebemos que esse aspecto gira principalmente em torno da

expectativa de que o poder publico a resolva.

Algum municipio ou outro tem um investidor que pode fazer uma coisa que tenha
mais um impacto, mas hoje realmente ainda existe essa dependéncia [do poder
publico], acho que como quase em todo o Brasil, tirando alguns municipios do Rio
Grande do Sul que grande parte das atrag@es turisticas sdo privadas, mas grande
parte do que se tem hoje ainda é dificil, ndo se tem linha de crédito, ndo se tem algo
voltado para o turismo, uma politica publica mas que também os incentive para
poder ter esse desenvolvimento maior da parte empresarial (E1.29).

[...] mas ainda existe sim um pequenez em termos de pensamento turistico, em
termos de planejamento turistico, de embasamento turistico vindo do setor privado,
eles ainda sdo bitolados de que turismo e desenvolvimento social é apenas festa,
com bandas de plastico, que trazem pessoas e essas pessoas bebem e vdo embora,
ainda para muitas pessoas isso é fazer turismo (E8.21).

Eu acho que a maioria dos empreendedores eles acham que isso ai sé cabe ao poder
publico, eles ndo se acham peca fundamental e principal também no turismo da
nossa cidade eles s6 esperaram que o poder publico que banque, que arque com tudo
(E10.10).

Em determinadas falas (E2, E7 e E8), pudemos perceber uma expectativa de mudanca

desse cenario.

Ainda esta um pouco lento, mas aos poucos estamos quebrando certas barreiras, pois
0s empresarios estdo abrindo o olhar para trabalhar de forma coletiva. Antes... a
maioria trabalhava de forma isolada, mas ja viram que ndo da para trabalhar desta
forma, pois precisam interagir, pois é nesta unido, que ajuda até a sobreviver no
mercado competitivo (E2.9).

[...] a prova é tanta que vocé vé, Areia agora elegeu um empresario pra ser um
prefeito, saiu daquela l6gica né [...] tiraram ele e botaram um empresério [...],
porque fizeram isso? E ndo foi s6 o pessoal do trade [turistico] ndo, foi a populacéo
toda, porque quer coisa nova, gente que tenha uma visdo diferente que possa
incrementar a economia e turismo né, entdo isso ai ja é a maior prova (E7.50).

Hoje em alguns municipios existe muito mais planejamento e desenvolvimento

turistico vindo do setor privado do que do publico, isso é bem notorio (E8.18).
Um destaque interessante feito por alguns entrevistados (E4 e E7) é a chegada dos
condominios privados como sendo um fator de movimentacdo da economia do municipio e

uma forga motriz para a atividade turistica.

[...] conseguimos o primeiro condominio grande, que ndo deixa de ser uma forma de
trazer pessoas de fora que vao ter sua casa no condominio, e depois também vai
despertando, e depois eles mesmos podem querer investir e criar alguma coisa que
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seja uma atracdo turistica, entdo a gente acredita que assim teremos condigdes de
nos tornar um polo de turismo forte (E4.16).

Os condominios estdo cheios de casa de gente que mora no Rio Grande do Norte,
em Natal, ou em Jodo Pessoa, ai vocé me pergunta, esse pessoal € turista? Mas é
uma relacdo tao diferente porque eles ndo moram I, obviamente ele ndo vai pagar a
hospedagem porque ele tem a casa, mas ele vai fazer a feira, ele vai levar os amigos,
vao comprar cerveja, vdo comprar uisque, vao abastecer o carro, vao na farmacia, a
casa precisa fazer reparos, vao contratar um marceneiro, precisa de um caseiro, vai
movimentar a economia de todo jeito, ndo é um meio de hospedagem convencional,
e talvez ndo seja um turista convencional, mas mesmo ele eu acho importante, se ele
for um morador da cidade ndo, mas se ele vem pra passar um final de semana, uma
temporada, ele ta trazendo dinheiro novo, consumindo servigos pra girar aquele
negocio 14 (E7.48).

Por outro lado, o entrevistado E5 argumenta sobre alguns maleficios oriundos de

empreendimentos desse tipo na regiéo.

[...] a populacdo de Bananeiras ela sofreu muito com a implantacdo dos
condominios, porque eles entendem que os conddéminos sdo turistas, e ai é quando
eu digo que existe essa dualidade das pessoas ndo saberem quem é quem, [...] com a
especulacdo imobilidria causada pelos grandes condominios de luxo, e o mal
planejamento da cidade para entender que haveria essa mudanga, [...] a ‘caristia’
[pregos caros] tomou conta (E5.20).

Caminhos para promover a participacdo do setor privado na atividade turistica sdo
identificados pelos entrevistados (E2, E3 e E9) em alguns trechos destacados, como as
associaces turisticas e o Sebrae.

O que ajudou, e esta ajudando, foi a criacdo da ATUS™, pois alguns empresarios, ou
microempreendores viram como é trabalhar de forma associada. E tanto que ja tem
uma lista de espera de empresarios querendo participar da ATUS e também do
projeto Praca Viva, que é um produto coordenado pela associacdo, € 0 mais
interessante ¢ que a diretoria da ATUS é formada por pequenos empresarios,
cabendo ao poder publico fomentar algumas agdes, mas isso com a aprovacao dos
membros da associagdo (E2.10).

[...] diante disso a gente tem buscado parceria com o Sebrae, o grande parceiro em
sanar essa problematica, eles vao com formagao, com ideia, isso o Sebrae tem feito,
tem vindo fazer isso (E3.52).

[...] nés temos o exemplo da ATURA [...] por um dado bem interessante, por um
lapso, a gente acabou ficando muito mais forte, é que 0s nossos gestores publicos
nunca se preocuparam com o0 turismo, entdo nés vimos, 0s empresarios, a
necessidade de se unir, e tomar a frente do turismo na nossa cidade, entdo, desde a
fundacdo dessa associagdo que somos nds que arregagcamos as mangas e que
fazemos o que 0s gestores publicos da nossa cidade deveriam fazer, somos nés que
iluminamos a cidade para o Natal, somos nés que ornamentamos o S&o Jodo para a
cidade, somos nds que levantamos a bandeira do Caminhos do Frio (E9.5).

1 Associagéo Turistica de Solanea.
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Também h& uma percepgdo de diferenca de rendimentos e desenvolvimento turistico

entre 0s municipios nos quais had um investimento do setor privado em contrapartida aos que

nao tém, ou tém em menor escala, como evidenciado na fala do entrevistado E1.

Na realidade existe uma concentragdo nos municipios que investiram mais, hoje eles
tém um retorno maior, entdo quem investiu mais em hotel, em restaurante, que
tinham um poder maior de investimento nos municipios, hoje ele tem um retorno
maior, [...] mas durante o ano assim sdo cidades que realmente elas investiram mais,
0 empresariado também investiu mais e elas tém de certa forma mais equipamentos,
elas viram isso também como uma forma de reorganizacdo socioespacial e
econdmica né, entdo eles investiram nisso e hoje tdo tendo um retorno maior, ta se
comecando alguns municipios a realmente a verem né, que 0s outros municipios que
investiram tao tendo retorno e também tdo, entdo alguns municipios estdo tentando
investimento para poder também gerar essa cadeia de se tornar mais igualitaria, mas
hoje realmente é concentrado assim, numas trés cidades, hoje é mais concentrado
essa renda do turismo (E1.15).

Com base no que foi apontado acima, algumas reflexdes podem ser pontuadas em

relacdo aos mesmos principios do item anterior: (iv) representacdo dos interesses de todos 0s

stakeholders envolvidos na atividade turistica, especialmente os residentes do lugar; (V)

desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo; e (vi)

levar em consideracdo as especificidades do contexto regional no qual a atividade turistica

esta inserida.

Concernente ao (iv), destacamos que a participacdo do setor privado, principalmente de
pequenos empreendedores, tem um papel importante no fomento a atividade turistica. A
representacdo dos seus interesses pode ser efetivada por meio das associacdes turisticas
que ja existem ou que estdo sendo criadas em diferentes municipios do Brejo que querem
se inserir na atividade e trazer empresarios para atuar. No entanto, ainda € dificil para a
maior parte dos municipios contar com o envolvimento destes na atividade turistica.

Em termos do principio (v), ha uma percepcdo de que a viabilizacdo da atividade turistica
conta muito fortemente com o setor privado, ndo somente para ganhos proprios, mas
também no sentido de consolidar a atividade em uma regido a partir de um planejamento
de longo prazo. No entanto, para que isso se consolide, é preciso haver a intermediacao
de agentes como o FOrum e as associacdes. Em nivel micro, o Sebrae atua em conjunto
com 0s pequenos empreendedores, auxiliando-os na gestdo de seus negdcios para
gerarem atratividade turistica. Ademais, hd uma grande diferenca em termos de
desenvolvimento socioecondmico entre municipios nos quais o setor privado fez diversos
investimentos e € atuante na area do turismo — como, por exemplo, na cidade de Areia,

e, em certa medida, Bananeiras — em relacdo a municipios em que apenas 0 setor
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publico conduz a atividade turistica.

¢ No que tange ao principio (vi), pudemos identificar falas em que se relatava uma certa
espera e acomodacédo por parte de alguns gestores privados. Por exemplo, como vimos,
donos de restaurantes esperando a prefeitura avisar se havia turistas ou querendo que esta
pagasse para contar com sua participacdo no Caminhos do Frio ou até quando artesdos
esperavam que funcionarios da prefeitura vendessem suas pecas por eles. Podemos ver
que em algumas cidades, aparentemente, hd uma expectativa por parte do setor privado
de que o poder publico tome a iniciativa e invista na atividade, ainda denotando uma

cultura de clientelismo em relagéo ao estado.

Um caminho que se mostra importante para ser trilhado em paralelo & atracdo de
investimentos do setor privado trata-se da melhoria da infraestrutura dos municipios. Na
maioria das situacdes, como infraestrutura turistica e de acesso, abastecimento de agua,
urbanizacdo, seguranca, saneamento basico etc., o setor privado ndo tem condicdes de investir
e é necessario que o poder publico atue nesse sentido. Portanto, buscaremos nos aprofundar

nesses aspectos a seguir.

- Aspectos da infraestrutura

Durante as nossas idas a campo, pelas observacdes e conversas informais realizadas,
identificamos varios problemas de infraestrutura enfrentados pelos municipios e que de
muitas maneiras afetam a atividade turistica. Em uma das atividades realizadas com o apoio
do nosso projeto de extensdo (Foto 5), tivemos a presenca da PBTur apresentando 0s
resultados de sua pesquisa realizada com turistas durante o Caminhos de Frio de 2015. Alguns
fatores mais mencionados dentre os que estavam insatisfeitos com o acesso as cidades foram
0s problemas com as estradas e com a falta de sinalizacdo (NC12.5). De fato, sdo notorios
para quem viaja ao Brejo os problemas com estradas e a dificuldade de sinalizacdo e de
obtencgéo de informagdes (entretanto, entre 2015 e 2017, ocorreram melhoras em algumas das
estradas, a partir de investimentos do governo estadual).
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Figura 21 - 12 Conferéncia de desenvolvimento turistico do Brejo Paraibano

Fonte: Dados da pesquisa (015).

Destarte, fez-se necessario entender mais profundamente a visdo dos sujeitos sobre
essa tematica. Assim, buscamos aprofundar fatores relacionados a realidade da infraestrutura
local, como/se a falta de infraestrutura afeta a percepcdo local sobre o turismo e as
dificuldades enfrentadas pelos municipios em prover essa estrutura. O trecho da fala do

entrevistado E6 evidencia a situacéo.

Realmente, nos precisamos sim de uma infraestrutura basica como esgotamento
sanitario, assoreamento dos rios, porque a maioria dos esgotos caem diretamente no
rio, a questdo das estradas e rodagens, sempre manté-las para o bom
desenvolvimento do turismo, mais investimento na questdo também na questdo da
agua, noés precisamos de uma barragem, temos esse problema e sem dulvida é um
problema do governo do estado, do prefeito do municipio, aonde a gente sabe que se
isso ndo acontecer, ndo nos deixa tdo bem como poderiamos ficar bem como cidade
turistica, entdo assim sdo prioridades, eu acredito que sejam prioridades, entdo a
gente também precisa que a populagdo civil organizada, procure esses 0rgdos e que
seja sugerido que em primeiro lugar tenha saneamento basico, a infraestrutura para
que 0 nosso municipio seja melhor visto, a gente tenha um melhor desenvolvimento
turistico e ndo esquecendo que 0 mais importante é que 0s empresarios se unam cada
vez mais para que essas melhorias acontecam no nosso municipio (E6.10).

E interessante notar que o trecho destacado E6.10 comenta sobre o tema de com quem
deve estar a responsabilidade sobre as melhorias estruturais, citando governo estadual,
municipal, sociedade civil e empresarios. Nesse sentido, destacamos outros trechos em que 0s

entrevistados comentam sobre essa responsabilidade.

Na realidade, o Brejo ainda tem muitas deficiéncias basicas, entdo é complicado até
do empresariado pode investir nessas coisas, tipo acesso, outras coisas que poderiam
td fazendo com que melhorasse a infraestrutura turistica, mas eu acho que o
empresariado ainda também ndo tem um poder aquisitivo tdo grande que possa ta
investindo (E1.28).

[...] entdo n6s como gestores publicos ndo conseguimos atender as demandas do
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municipio, em termos de infraestrutura, de organizar nossa cidade para receber...
para receber claro, primeiramente 0 nosso povo, e para receber os turistas, e ai a
cidade crescendo e a gente tenta acompanhar (E4.5).

A importancia de prover uma infraestrutura basica de turismo € evidenciada na fala do

entrevistado E7.

[...] mas o que é que adianta divulgacdo se ndo tem estrutura, se ndo tem o produto,
porque o turismo é o produto, ndo basta ter um atrativo, ter uma linda cachoeira, um
mar maravilhoso ou uma linda montanha pra fazer um rapel, tem que ter um produto
agregado, que é o produto agregado? E o acesso, 0 minimo de infraestrutura para o
visitante, vai ter um lugar para ele comer, um lugar pra ele tomar uma agua, um
toalete pra ele utilizar, se ele quiser fazer um pernoite, tem onde ele fazer naquela
regido ou na redondeza, entdo tudo isso faz com que o produto seja finalizado para a
venda (E7.10).

Em algumas situacdes, a gestdo municipal acaba tendo que priorizar outros aspectos,

como refletido na fala do entrevistado E4.

[...] mas principalmente nessa gestdo agora enfrentamos dificuldades, por conta
dessa crise, em 2008 a situacdo era uma, quatro anos depois a situacio que eu peguei
0 municipio era totalmente diferente, caimos na arrecadagdo, na receita, 0 que
compromete muito os servicos, dentro dessa realidade, temos que pegar 0s recursos
que nds temos e priorizar educacgdo, saude... termina que o foco nosso no turismo
ndo pdde existir (E4.6).

Especificamente em relacdo ao governo estadual, alguns entrevistados lamentam a
falta de investimentos e acreditam haver uma preferéncia por investimentos no litoral do
estado. Nesse aspecto, Coriolano e Almeida (2011) argumentam que o litoral nordestino é
colocado como vitrine para o turismo no Nordeste, com o incentivo de politicas
governamentais que concentram ac@es urbanisticas na faixa costeira, enquanto persiste no
espaco rural uma caréncia de estrutura e suporte para a permanéncia no campo e a pratica
turistica, tais como vias de acesso, saneamento, servicos publicos, dentre outros.

Um caso analogo é descrito por Jamal e Camargo (2013) sobre o estado de Quintana
Roo no México, onde a concentracdo de investimentos esta principalmente voltada para os
destinos consolidados de Cancun e da Riviera Maya e algumas outras destinagdes emergentes
(todas no litoral), enquanto que a Zona Maya, localizada numa regido mais central do estado,
estd como ultima prioridade nos investimentos, ja que, segundo autoridades locais, ndo gera
o0s retornos financeiros que os outros destinos trazem. No referido estudo, algumas falas de
entrevistados relatam essa insatisfagdo e sensacdo de descaso do governo. Também

encontramos discursos nesse sentido em nossa pesquisa, conforme evidenciado nos trechos
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destacados a seguir.

Voltado para essa area de turismo, ndo sei 0 que acontece aqui na Paraiba, mas
grande parte dos projetos de infraestrutura sdo voltados para o litoral, e acaba que o
interior fica sem tanta infraestrutura, houveram algumas ac¢Ges, mas uma coisa
pontual, mas assim em torno do desenvolvimento turistico para o interior ainda néo
existe (E1.33).

Eu acho que deveria ter uma atuagdo maior do governo, o que é que o governo faz, o
governo tem feito trabalho de equipamentos, Centro de Convencdes, Teatro Santa
Rosa, Centro Histdrico, Espaco Cultural, tudo em Jodo Pessoa, a maioria em Jodo
Pessoa [...] (E3.75).

Eu ainda acho muito falho a participacdo do governo do estado em relagdo ao
turismo no interior, ele € muito mais atuante na capital [...] mas eu acho ainda que o
estado é muito falho em relacéo a gente, em relacéo ao turismo do Brejo, ao turismo
de interior, ele tem muito mais a oferecer, ele pode oferecer muito mais (E8.25).

Percebemos, nas falas anteriores, que ha uma expectativa de que a distribuicdo de
investimentos em infraestrutura por parte do governo estadual entre os diferentes destinos
turisticos da Paraiba seja feita de maneira equivalente entre o litoral e o restante do estado.
Essas falas enfatizam a esperanca de que o provimento de infraestrutura turistica venha a
partir da acdo do governo estadual e denotam uma expectativa de maior atuacdo deste na
regido do Brejo.

Também notamos alguns discursos no sentido de que a infraestrutura quando é boa

para a cidade, para o residente, também serve ao turismo.

Olha bem, a cidade, o estado e o pais s6 é bom pro turista se ele for bom pra
populacdo local, ele jamais poderd ser um gueto [...] ndo adianta a gente maquiar
aqui [...], ai € seguro, limpo, iluminado e o resto da populacéo que se lasque, ndo é
assim que funciona, [...] cidade boa pra o visitante é a boa pro meu morador, [...] tu
acha que a gente vai fazer uma estrada so pra passar énibus e van de turismo? N&o, é
para passar a populacdo local também, vai ter que ser segura s para o turista? N&o,
vai ter que ser segura para 0s moradores da cidade, entdo veja, a gente tem muitos
problemas estruturais na Paraiba, no Brasil e no mundo, e esses problemas tém que
ser resolvidos ndo com o olhar para o turismo, mas com o olhar para populacdo
porgue fatalmente o turista vai gostar (E7.51).

A partir do conteudo analisado nesta categoria, identificamos aspectos concernentes
aos seguintes principios: (i) compromisso auténtico com o turista e com a comunidade
receptora (residentes, meio ambiente e patrimdnio historico-cultural), com intuito nao
exploratorio; (iii) promogdo da atividade turistica numa regido sem comprometer 0 meio
ambiente; e (v) desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de
longo prazo.

e No que tange ao principio (i), percebemos que a infraestrutura basica em relacdo ao
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acesso através de estradas, sinalizagdo, esgotamento sanitario, abastecimento de agua etc.
ainda ndo alcanga o nivel desejado tanto para os residentes como para 0s turistas e
visitantes dos municipios. No momento em que a infraestrutura basica de um lugar
funciona bem para quem reside, ela também sera boa para o turista.

e Em relacdo ao principio (iii), destacamos especificamente o problema de falta de
esgotamento sanitario nas cidades. Vimos que o esgoto das cidades é lancado diretamente
nos rios, sem tratamento. Soma-se a esse fator o assoreamento desses rios e ainda o seu
uso para lazer, de maneira que muitas vezes encontramos muito lixo e mau uso dos
espacgos no que tange a preservacdo ambiental.

e Concernente ao principio (v), € perceptivel que o investimento em infraestrutura basica e
turistica pode trazer ganhos socioeconémicos para a regido. Em termos de infraestrutura
béasica, todos concordam que é papel dos governos municipais e estaduais prové-la, no
entanto, julgam haver uma preferéncia do governo estadual em direcionar maiores
investimentos no litoral paraibano. Por outro lado, em nivel de governo municipal, alguns
gestores relatam necessitar priorizar areas como salde e educacdo e dizem nao ter
condi¢cdes de investir em espagos para 0 turismo, argumentando que investimentos

privados seriam necessarios.

Além dos fatores que buscamos aprofundar a partir das observacgdes iniciais, 0S
aspectos relacionados a divulgacdo do Brejo enquanto destino turistico e o papel da midia

emergiu durante as entrevistas. A seguir apresentamos alguns dos seus desdobramentos.

- Divulgacédo do Brejo enquanto destino turistico

O atual slogan da Paraiba demonstrado em feiras e eventos, presente em toda a
identidade visual de divulgacdo promocional do estado, traz a seguinte frase: “Paraiba, muito
mais que sol e mar”. Dessa forma, as falas dos entrevistados e os contatos nas observacgoes
seguiram um sentido de demonstrar que o estado € divulgado como um todo e que, além das
praias, ha muito o que se ver ao longo de toda a extensdo do territério.

Mesmo assim, um aspecto que emergiu das entrevistas, j& comentado na categoria
anterior da infraestrutura, foi a priorizacdo da divulgacdo do turismo no litoral em detrimento
do turismo no interior. Interessante notar que aspectos semelhantes foram relatados no estudo
de Jamal e Camargo (2013), exemplificando a ilha de Cozumel em Quinatana Roo, México,
cujo foco promocional trata de evidenciar as praias e os corais, apesar do fato de esta possuir

uma rica historia pré e pds-colonial, além de uma forte heranca cultural e arqueoldgica.
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Adicionalmente, as autoras relatam que um dos seus entrevistados afirmou que, apesar de 0s
sitios culturais e da prdpria cultura serem importantes, ndo € o que os turistas queriam ver. No
caso da nossa pesquisa, 0 entrevistado E7 sinaliza a dificuldade de atrair turistas ao interior,

explicando a preferéncia do turismo de sol e mar, conforme exposto no trecho a seguir.

O Ministério [do Turismo] langou uma pesquisa que mostrava que 97% dos turistas
estrangeiros que vém pro Brasil, e 95% dos brasileiros que viajam pelo Brasil s6
querem saber de sol e mar, s6 quer saber de praia, entdo ¢ uma luta muito grande,
fazer com que esse turista que viaja pra ca, [...] entdo a gente luta muito pra fazer
com que esse povo va conhecer a Paraiba, va conhecer o interior, va conhecer o
Brejo [...] o Brejo é bacana, mas pensa que é facil o povo ir pra 1a? (E7.24).

No entanto, boa parte dos entrevistados acredita que as caracteristicas da regido do
Brejo séo fatores de atracdo de turistas.

Primeiro ele [o turista] vem disfrutar do clima do interior do Brejo, o clima nosso é
maravilhoso [...], entdo quando ele chega ele se sente muito acolhido por esse clima
gostoso que temos (E3.8).

[...] entdo na minha viséo hoje o Brejo paraibano é um dos maiores e melhores polos
turisticos da Paraiba, ndo perdendo em nada para o litoral (E8.5).

[...] e dentro das regifes que mais se desenvolveram depois da capital, com certeza é
o0 Brejo, porque pra la foram pessoas com uma visdo bacana, reconhecendo que ali
tinha um diferencial com relagdo ao clima, tinha os engenhos que j& estavam ali ha
décadas (E7.26).

Adicionalmente, o fato de a regido ser um roteiro integrado também é apontado como
um diferencial. Nesse sentido, exemplificando os circuitos turisticos em Minas Gerais, Lucas
(2014) argumentou que, nesse estado, o circuito foi visto como um meio para se estruturar
melhor a atividade turistica municipal e regional, atrair mais turistas para determinada regido,
estimular sua permanéncia por um tempo maior e, consequentemente, movimentar 0 comercio
e 0s servicos turisticos. O autor explica ainda que se percebeu que a proximidade entre
determinados municipios, a despeito de suas afinidades ou diferencas, significava novas
possibilidades em relacdo ao desenvolvimento turistico. Alguns dos nossos entrevistados (E3

e E7) apontam beneficios similares, conforme observado nas falas a seguir.

[...] e essa integracdo entre 0s municipios que acontece, o diferencial do Brejo é essa
unificacdo, esse didlogo, essa ponte que acontece entre 0s municipios que fazem o
turista ndo ter somente Solanea como opgao, mas ter Solénea, Bananeiras, depois vai
para Guarabira e faz todo esse roteiro com cada municipio mostrando uma atividade
diferenciada, isso tem sido o diferencial do Brejo (E3.6).

Hoje o que falta em Soldnea complementa-se em Bananeiras, o que falta em Areia
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complementa-se em Remigio e assim sucessivamente para que haja essa opgéo que a
gente falou anteriormente, que o turista venha para Areia, e depois venha ver uma
atividade cultural em Solénea, e amanha ele vai para uma aventura em Bananeiras,
porque no dia seguinte ele vai terminar em Guarabira no Frei Damido, entdo todo
esse roteiro, todo esse roteiro, toda essa integracéo (E3.39).

[...] entdo é um destino né, porque ali ja é uma regido, € um destino integrado,
porque quem vai a Bananeiras vai a Areia, quem vai a Areia vai a Pildes, quem vai a
Piles vai pra Alagoa Grande, entdo todo mundo ali se organizando e as coisas
funcionando de uma forma muito interessante (E7.35).

Para muitos, o Forum de Turismo do Brejo tem um papel importante nessa integracao

dos municipios, conforme trechos dos entrevistados E1, E8 e E9.

O Forum ele se tornou um érgdo aglutinador né, ele acaba servindo como um elo
que junta todas as partes que hoje fazem parte do turismo no Brejo, gestores né,
tantos gestores quanto parceiros, entdo ele é um espacgo que aglutina [...] realmente é
trazer, aglutinar e realmente esclarecer o papel de cada entidade dentro do processo
de regionalizagdo e dentro do processo de desenvolvimento turistico o que é que
cada municipio pode ta... 0s municipios, 0s 6rgaos, podem ta contribuindo pra esse
desenvolvimento, eu acho que o Férum hoje tem esse papel de realmente unir e criar
dentro ali, uma interlocucdo entre os gestores e todos os representantes do Férum
(E1.2).

Como eu te falei anteriormente, o turismo ha trés anos ele se tornou muito forte
principalmente aqui na regido do Brejo com a consolidagdo do Forum de Turismo,
que como eu te falei € um dos Unicos atuantes de fato, em toda essa regido, eu
acredito que quicd em toda Paraiba em relagdo ao turismo, que veio so fortalecer o
turismo, engrandecer com os produtos, com o conhecimento, com a integracéo,
antes municipios desassociados passaram a ser parceiros gracas ao Forum de
Turismo Paraibano (E8.22).

[...] até mesmo no ano que o estado se afastou completamente, nds [membros do
Férum] levantamos essa bandeira, e na intengdo sempre de vender o outro, eu tenho
que sempre lembrar no turismo que eu sé vou estar bem se 0 meu vizinho também
estd se desenvolvendo, e isso é uma preocupacdo total e nos traz muita felicidade
(EQ.7).

O turismo religioso foi mencionado pelo entrevistado E3, demonstrando que pode ser

um fator de atratividade e diferencial em alguns municipios da regido.

Outro diferencial também é o turismo religioso que é o forte [...] vem gente de
diversos estados pra esse evento que é o aniversario de morte do padre Ibiapina, o
padre Ibiapina que tem uma histéria fantastica, [...] [os diferenciais] motivam e
fazem as pessoas de fora, os turistas, virem conhecer de perto, sentir essa emocao e
desfrutar dessas atragdes que tém aqui no municipio (E3.10).

Percebemos também uma série de articulagdes com a midia, adicionalmente ao papel
da PBTur e do Sebrae, como sendo importantes vetores de divulgacdo dos atrativos turisticos

do Brejo. Em conversas informais com um dos representantes do Forum, ele argumentou que,
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quando um municipio entra na Rota Cultural Caminhos do Frio, isso ajuda muito na sua
divulgacdo, pois a imprensa vem junto (NC20.11). Um dos representantes de uma associagao
turistica municipal mencionou que, a partir de 2015, comegaram a vir mais turistas de Jodo
Pessoa, 0 que ele atribui ao apoio da midia na divulgacao, principalmente pela repdrter Silvia
Torres da TV Cabo Branco, que foi homenageada na abertura do Caminhos do Frio de 2016
(NC16.9).

Tomazzoni (2009) afirma que uma das condi¢cdes mais evidenciadas pelos atores do
turismo regional (empresarios e gestores do setor) é a constante necessidade de divulgagédo
dos atrativos, destinos e produtos. Dentro dessa tematica, destacamos alguns trechos de
entrevistas que evidenciam esses aspectos, conforme mencionado pelos entrevistados E6, E8 e
E10.

[...] entdo desde j& nds com o conhecimento que tinhamos sobre os equipamentos,
sobre o turismo, porque o Sebrae também investiu muito aqui [...], entdo tudo isso
fez com que nos tivemos um trabalho bacana que nés ficamos conhecidos na Paraiba
inteira, recebendo muitos turistas, ndo sé no periodo do Caminhos do Frio mas por
todo o ano (E6.2).

[...] e por fim a midia, [...] a midia tem colaborado muito, de maneira muito positiva
para o Brejo Paraibano, para o turismo no interior, para o turismo de eventos e
experiéncias (E8.26).

O Sebrae é um grande parceiro porque ele vem a somar e a contribuir muito para a
divulgacéo dos nossos eventos e divulgar 0 nosso turismo né, o que nos temos de
melhor nas nossas cidades [...], entdo o Sebrae é uma parceria que nés temos, é um
parceiro forte que sempre esta presente onde a gente precisa [...], agora esta voltando
com toda forca e todo empenho para divulgar cada vez mais 0 nosso turismo
(E10.7).

No caso da Paraiba, ha uma diferenciacdo entre os papéis da midia oriunda do governo
estadual. A PBTur trata da veiculacdo de conteldo de carater editorial, enquanto que a
SECOM trata de contetdo de carater comercial. De toda forma, Tomazzoni (2009) explica
gue, mesmo em veiculagbes de cunho jornalistico-informativo, sem foco explicito na

comercializacdo, o objetivo é 0 mesmo: a venda de destinos, atrativos e servicos turisticos.

A PBTUR... na divulgacdo dos atrativos turisticos do municipio [...], além de
disponibilizar midia gratuita para essa divulgacdo e também com o setor de
comunicagdo da PBTUR e a secretaria de comunicagéo (E2.7).

[...] isso ai a PBTur ndo faz, sé quem faz é a SECOM, entdo o que a PBTur trabalha

é com a midia espontanea, mesmo que a PBTur tivesse muito dinheiro ela jamais
poderia colocar propaganda, porque é s a SECOM (E7.60).

O entrevistado E7 aponta ainda a preocupagdo em se achar que turismo s6 se faz com
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promogéo.

A venda quem faz é a PBTur, ou seja, a divulgacdo, a promocdo e 0o marketing,
entdo essa coisa assim é muito pesada porque sempre se cobrou, e sempre se achou
que o turismo sé se faz com promogdo, e realmente 0 que nao é visto ndo é
lembrado, vocé ndo ta numa feira, vocé ndo ta na midia, as pessoas ndo lembram de
vocé, sim, mas vale a pena estar na midia uma coisa que nao esta pronta para ser
vendida? (E7.11).

Nesse sentido, Tomazzoni (2009) argumenta sobre o poder do discurso da midia, pois
esta possui um efetivo fator de persuasédo e de convencimento que provoca a decisdo de viajar
e a mobilizacdo do viajante. No entanto, segundo o autor, ainda que fiel aos atributos dos
atrativos do lugar divulgado, coerente e convincente nos seus argumentos promocionais, 0
discurso da midia poderia ser enganoso, pois nem sempre transmitiria a mesma impressao que
estar no ambiente para vivenciar o local na pratica.

Tal fato nos remete as primeiras observagdes da pesquisa, quando conversamos com
um condutor turistico que retratou essa distorcdo da midia ao transmitir os atrativos de sua
cidade e como os turistas chegavam esperando por uma coisa que ndo existia. Inclusive, o
condutor falou que deixou de fazer dois passeios com turistas, 0s quais queriam fazer uma
coisa que tinham visto na televisdo, mas que ele ndo tinha como oferecer, pois a realidade era
outra. Esse fator o deixou preocupado por causa da repercussao negativa que isso poderia

gerar para a cidade posteriormente (NC17.13).

Figura 22 - Evento de lancamento do Caminhos do Frio 2016 para imprensa

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em relagdo ao contato com a midia, também estivemos presentes no langamento da
Rota Cultural Caminhos do Frio 2016 para a imprensa, no auditério da PBTur (Foto 6).

Naquele momento, foi enfatizado 0 quanto a Rota trazia visibilidade para as cidades do Brejo
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(NC14.4). De fato, desde o inicio da pesquisa em 2015, observamos um aumento da
divulgacdo da Rota nas TVs locais de Jodo Pessoa, com reportagens sobre cada cidade onde
passa a rota e seus atrativos turisticos e culturais.

Dessa maneira, observamos que o contetdo visto na categoria de divulgacdo do Brejo
enquanto destino turistico pode ser base para a delineacdo de fatores que levem em
consideracdo a equiparacao, em termos de divulgacdo, dos diversos destinos turisticos de um
estado (seja atraves de midia editorial ou comercial). Percebemos que a PBTur tem um papel
de divulgar os destinos turisticos do estado como um todo, através da veiculacdo na midia por
meio editorial, enquanto a SECOM trabalha com divulgacéo por meio de veiculacdo editorial.
Por outro lado, alguns entrevistados relatam a ‘preferéncia’ do estado em divulgar somente
destino do litoral ou a dificuldade de atrair turistas para lugares que ndo sejam de litoral. Em
paralelo, divulgar o Brejo enquanto destino turistico em formato de circuito, como um roteiro
integrado em que ha diversos municipios proximos, parece fortalecer mais a atratividade da
regido do que se cada cidade fosse lutar individualmente por divulgagéo e veiculagdo na
imprensa.

Diante da andlise das categorias a luz dos principios de justica previamente
levantados, esbogamos aqui um quadro-resumo (Quadro 13) contendo os pontos observados
em cada categoria, as principais conclusdes oriundas das analises, além da repercusséo dessas
analises em termos de principios, de maneira a viabilizar a proposi¢do destes ao final do
capitulo.

i.  Compromisso auténtico com o turista e com a comunidade receptora (residentes, meio

ambiente e patrimonio histérico-cultural), com intuito ndo exploratério;

ii.  Cocriacdo de valor com a comunidade local, a partir de politicas de participagéo,
empoderamento e governanca social;

iii.  Promocéo da atividade turistica numa regido sem comprometer o meio ambiente;

iv. Representagdo dos interesses de todos os stakeholders envolvidos na atividade
turistica, especialmente os residentes do lugar;

v.  Desenvolvimento econémico e social para a regido com foco nos ganhos de longo

prazo;

E um sexto principio que propomos ainda no Capitulo 3 foi:
vi.  Consideracdo das especificidades do contexto regional no qual a atividade turistica

esta inserida.
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Quadro 14 - Quadro-resumo das conclusdes das categorias e repercussdo nos principios

CATEGORIA: Participacdo e aceitacdo da atividade turistica pelos residentes

PONTOS:

- Participacdo da populacdo no planejamento

- Agentes importantes na promocao das atividades

- Aceitacdo e nivel de satisfacdo com a atividade turistica
- Exploracéo do turista

- Percepcédo de beneficios oriundos da atividade turistica

CONCLUSOES GENERICAS:

- A participacdo da populacdo geral pouco alcanca o nivel de planejamento. Quando ha participagdo na atividade
turistica, esta se da em termos de participacdo nos eventos (como Caminhos do Frio, Séo Jodo...).

- As atividades culturais (artesanato, teatro, musica) parecem ser veiculos de viabilizacdo de certa participacao
da sociedade nas atividades turisticas. O Forum de Turismo do Brejo e as associagdes também parecem ser
meios importantes de viabilizac8o dessa participag&o.

- Os pesquisados, de maneira geral, ttm uma percep¢do de que a populagdo de seus municipios esta satisfeita
com a atividade turistica, e que aos poucos estdo aceitando-a; por outro lado, alguns argumentam que ha uma
parcela que nédo esta satisfeita ou ndo entende os beneficios da atividade.

- ldentificamos alguma percepcdo de exploracdo do turista em periodo de festas e uma divisdo desigual de
beneficios oriundos da atividade turistica.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (i) — compromisso nao exploratorio auténtico com o turista e com a comunidade: relativamente a esse
principio, a andlise da participacdo e aceitagdo dos residentes permitiu reafirmarmos a importancia do
compromisso com a comunidade receptora, o que passa, inclusive, pelo ‘chamamento’ a uma maior participagéo
no planejamento e no consumo do que é direcionado aos turistas. No entanto, concluimos que hd uma
necessidade da divisdo do principio original, que, em nossa visdo, alcancara melhor completude separando-se o
foco do compromisso com o turista e com a comunidade receptora, como mostraremos posteriormente.

- Principio (ii) — cocriagdo de valor com a comunidade local: concernente a esse principio, verificamos a
importancia da participa¢do da comunidade e seu empoderamento, em todas as etapas do desenvolvimento e
planejamento da atividade turistica em um lugar. Féruns e associa¢Bes parecem ser um bom caminho para
viabilizar um maior alcance da participagéo de todos os envolvidos, principalmente a comunidade local.

- Principio (iv) — representacdo dos interesses de todos os stakeholders: a partir da anélise desse principio,
percebemos que as instancias de governanga regional e associagdes turisticas devem ter o papel de representar os
interesses de todos os agentes envolvidos na atividade turistica, em especial, devem se esforcar para envolver as
necessidades dos residentes do lugar. Além disso, a aceitagdo e percepgdo da atividade turistica pelos residentes
deve ser levada em consideragdo ao se direcionar acbes de turismo para uma regido. De toda forma,
argumentamos que esse principio trata de uma condicdo intrinseca aos principios éticos de justica distributiva,
ndo necessitando ter a delineacdo de um principio especifico, mas sim como teoria de base de valores para
defini¢do do funcionamento do sistema.

CATEGORIA: Valorizagdo da cultura local

PONTOS:
- Percepcgéo de valorizacdo da cultura local
- AcOes de promocao da cultura local

CONCLUSOES GENERICAS:

- H& um discurso forte em relagéo ao foco do turismo no Brejo de enfatizar os aspectos culturais da regido, e o
Caminhos do Frio é o carro-chefe dessa perspectiva.

- Os pesquisados acreditam que os atrativos culturais da regido sdo o principal diferencial da regido, juntamente
com o clima ameno.

- Os agentes envolvidos com a promogéo das atividades culturais (tanto por meio de secretarias de cultura, como
por companhias de teatro, grupo de artesdos etc.) sdo apontados como importantes para o desenvolvimento
turistico e estdo representados no Férum de Turismo e nas associagdes municipais.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (ii) — cocria¢do de valor com a comunidade local: a partir da analise das atividades de valoriza¢éo da
cultura local, identificamos que estas sdo uma forma importante de envolvimento da comunidade local na
atividade turistica, gerando um maior empoderamento das comunidades e valorizagdo da identidade cultural de
cada municipio. Argumentamos sobre a importancia desse principio envolver aspectos de valoriza¢do da cultura
local.

- Principio (v) — desenvolvimento econdmico e social voltado ao longo prazo: de fato, as atividades culturais
acabam se tornando atrativo turistico, trazendo um bom retorno financeiro para os envolvidos; no entanto, deve-
se ter atencdo na continuidade das acdes, e no planejamento de longo prazo. Argumentamos que esse principio
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trata de um aspecto importante, mas se configura melhor enquanto saida esperada do funcionamento do sistema a
partir de principios de justica.

- Principio (vi) — consideragdo das especificidades do contexto regional: percebemos que esse € um aspecto
inerente a valorizacdo da cultura local. De fato, os gestores da area de cultura devem levar em consideracéo as
especificidades locais, além de buscar valorizar uma identidade prdpria a regido em que atuam.

CATEGORIA: Planejamento da atividade turistica

PONTOS:

- Conducéo do planejamento da atividade turistica
- Continuidade das acGes

- Agentes que participam do planejamento

- Formatos de participacdo no planejamento

- Abrangéncia de municipios representados

CONCLUSOES GENERICAS:

- O principal vetor e articulador do planejamento da atividade turistica na regido é o Férum de Turismo do Brejo,
mostrando a importancia desse tipo de instancia para um planejamento conjunto e de longo prazo.

- Se por um lado o Férum auxilia na continuidade das agdes, por outro, as mudancas de governo municipal ainda
afetam os municipios com problemas de descontinuidade das acGes de planejamento.

- O Sebrae aparece como um agente importante de apoio ao planejamento dos pequenos empreendedores
turisticos e muitas vezes atua em conjunto com o Férum.

- Alguns questionam a quantidade de municipios representados no Férum como sendo um aspecto negativo que
pulveriza e desconcentra os esforcos, por outro lado, o Forum argumenta que quanto mais municipios
vinculados, mais forte fica a regiao.

- Parece haver um planejamento de cima para baixo que acaba ndo envolvendo pequenos empreendedores e
populagdo em geral na tomada de decisdo.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (ii) — cocriacdo de valor com a comunidade local: ao analisar esse principio considerando o
planejamento da atividade turistica, verificamos a importancia de se encontrar meios para viabilizacdo da
participacdo da comunidade local desde a etapa de planejamento da atividade turistica. Isso reforca a importancia
do principio para um funcionamento justo, e que instancias como Foruns de turismo e outras associagdes podem
ser um caminho de viabilizagdo da participagédo da populagdo no planejamento turistico.

- Principio (iv) — representagdo dos interesses de todos os stakeholders: ao analisar esse principio, percebemos a
importancia de haver meios de representacdo dos diversos interessados na atividade turistica, seja por via de
Foruns e ou de associagdes. Conforme j& argumentado sobre esse principio, trata-se de um valor de base do
funcionamento justo.

- Principio (v) — desenvolvimento econémico e social voltado ao longo prazo: analisando os aspectos desse
principio & luz do planejamento da atividade turistica, encontramos a necessidade de buscar meios de superacéo
da dependéncia do poder publico, que gera susceptibilidade & mudanca de governos e pode afetar a continuidade
das ac¢Bes no longo prazo. Em termos de desenvolvimento econdmico, o Sebrae aparece como um agente que
auxilia principalmente os pequenos empreendedores a encontrar suas vocagdes turisticas e planejar suas acdes.
Conforme j& argumentado sobre esse principio, parece estar melhor configurado como saida esperada do
funcionamento do sistema.

CATEGORIA: Caracteristicas nordestinas e dependéncia do poder publico

PONTOS:

- Relagdo entre planejamento turistico e caracteristicas da politica regional
- Aspectos politicos que afetam a gestdo turistica

- Nivel de dependéncia da atividade na iniciativa publica

- Agentes que promovem a atividade turistica

CONCLUSOES GENERICAS:

- Ha a percepgdo de que parte da comunidade ainda vé o Estado como o responsavel por prover tudo a
populagdo, o que acaba também tendo reflexo na atividade turistica; por outro lado, alguns argumentam que o
turismo pode ser uma forma de sair dessa dependéncia e emancipar a populagéo.

- H& uma diferenca grande em termos de desenvolvimento da atividade turistica ao compararmos cidades que
ndo dependem da iniciativa publica para promover a atividade turistica aquelas que dependem; nesse sentido, as
associaces turisticas municipais parecem ser um caminho de unir o setor privado.

- Alguns argumentam que a dependéncia quanto ao poder publico também pode ser decorrente da falta de
conhecimento técnico ou de recursos financeiros suficientes para investir na atividade turistica por parte dos
empresarios e pequenos empreendedores.

- Outros também argumentam que ha outras formas de angariar recursos como via editais, bancos, ministérios da
cultura e do turismo etc. e que o papel do setor publico é investir na parte de infraestrutura urbana, limpeza,
iluminagdo, seguranga etc., cabendo o restante a iniciativa privada.
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REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (iv) — representagdo dos interesses de todos os stakeholders envolvidos na atividade turistica,
especialmente os residentes do lugar: dentro desse principio, a questdo das caracteristicas nordestinas e da
dependéncia do poder publico aparece em termos de concentracdo de interesses de grupos especificos. Féruns e
associacGes podem ser um caminho para melhorar a representatividade e a distribuicdo do atendimento aos
diversos interesses. Argumentamos mais uma vez que esse principio se trata de um valor norteador, e ndo
necessariamente de um principio especifico.

- Principio (v) — desenvolvimento econémico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo:
percebemos que o turismo pode ser visto como um meio de trazer desenvolvimento socioecondmico para uma
regido, inclusive gerando autonomia concernente a relagdo paternalista e clientelista que muitos residentes criam
com as prefeituras locais. Percebe-se também uma grande diferenca, em termos de desenvolvimento turistico,
entre os lugares em que a iniciativa privada atua, em contraposicdo aos que dependem quase que exclusivamente
do poder publico. Argumentamos que é necessaria uma delineacdo de um principio voltado para retirar a
dependéncia da iniciativa pdblica e aumentar o incentivo ao investimento privado.

- Principio (vi) — consideracéo das especificidades do contexto regional na qual a atividade turistica esta inserida:
ao analisar essa categoria dentro do principio (vi), percebemos a importancia de levar em consideracdo as
caracteristicas regionais para o desenvolvimento da atividade turistica. Argumentamos que se trata de um
principio importante para o funcionamento justo do sistema, desde que se encontrem meios de diminuigdo da
dependéncia do setor publico para o desenvolvimento turistico.

CATEGORIA: Participacéo do setor privado na atividade turistica

PONTOS:
- Nivel de participacédo da iniciativa privada
- Dificuldades/entraves para essa participaco

CONCLUSOES GENERICAS:

- Em poucos municipios hd uma participacdo forte da iniciativa privada, e sdo nesses que a atividade turistica é
mais desenvolvida, em outros a iniciativa privada chega a ndo ter quase nenhuma acéo.

- Os pesquisados relataram que existe uma expectativa de que o poder publico fornega a infraestrutura e atraia os
turistas para os municipios, principalmente por parte dos pequenos empreendedores.

- O Sebrae parece ser um caminho para melhorar a participacdo da iniciativa privada no turismo, mesmo assim,
na maioria das vezes quem busca o Sebrae é 0 municipio e este faz a ponte com 0s pequenos empresarios.

- Qutros tipos de investimentos privados, como condominios horizontais fechados, tém movimentado a
economia e a atividade turistica, pois acabam tornando destinos de segunda residéncia.

- A participagdo do setor privado parece se dar melhor por meio das associa¢Bes turisticas municipais e
representacdo no Férum, em conjunto com o apoio do Sebrae.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (iv) — representacdo dos interesses de todos os stakeholders envolvidos na atividade turistica,
especialmente os residentes do lugar: a representacdo dos interesses, principalmente dos pequenos
empreendedores da atividade turistica, pode se configurar através das associa¢bes municipais de turismo e do
apoio do Sebrae. O desafio estd em fazer com que o setor privado participe e invista na atividade turistica.
Argumentamos novamente que esse principio & um norteador geral do funcionamento do sistema, muito mais do
que um principio em si.

- Principio (v) — desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo: vimos
gue h& uma percepcdo de que o setor privado pode contribuir para o desenvolvimento socioecondmico, e
também é um meio de promover o planejamento a longo prazo a partir das associagfes, fugindo um pouco da
dependéncia do poder publico. Conforme ja& argumentado, trata-se de uma saida esperada do sistema, nédo
necessariamente um principio.

- Principio (vi) — consideracdo das especificidades do contexto regional na qual a atividade turistica esta
inserida: ao analisar esse principio, identificamos que pode ser criada uma expectativa por parte do setor privado
de que o governo deva ser o responsavel por viabilizar a atividade turistica em um lugar, em que muitos ficam
esperando passivamente a acdo governamental, a partir de uma caracteristica clientelista. Ratificamos a
importancia desse principio, atuando no sentido de buscar superar essa dependéncia do poder publico.

CATEGORIA: Infraestrutura de acesso e turistica

PONTOS:

- Realidade da infraestrutura local

- Prioridades e dificuldades governamentais em termos de investimento em infraestrutura
- Aspectos de infraestrutura que afetam a atividade turistica

CONCLUSOES GENERICAS:

- Em termos dos problemas que afetam o turismo, foram relatados aspectos relacionados a problemas com
estradas e sinalizagdo, falta de tratamento adequado do esgotamento sanitario, além do fator de abastecimento de
agua. Tais fatores sdo vistos como atribui¢des exclusivas do poder publico, ja que o setor privado ndo tem
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condicgBes de investir e, a0 mesmo tempo, 0s municipios se dizem com poucos recursos para o turismo, tendo
que priorizar saude, educagao etc.

- Ha também o argumento da dificuldade de comecar a comercializar e vender um destino turistico sem que ele
tenha a infraestrutura adequada para receber o visitante.

- Alguns também argumentam que ha diferenca entre a distribuicdo dos investimentos por parte do governo
estadual em relacdo ao litoral e ao interior.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:

- Principio (i) — compromisso auténtico com o turista e com a comunidade receptora (residentes, meio ambiente
e patriménio historico-cultural), com intuito ndo exploratério: percebemos que a infraestrutura tanto turistica
como basica para os residentes € um fator que precisa ser levado em consideracao, principalmente em termos de
problemas de acesso, de saneamento basico, de esgotamento sanitario, de abastecimento de agua, dentre outros.
Argumentamos que esse principio deve nortear a questdo da infraestrutura para um lugar.

- Principio (iii) — promocéo da atividade turistica numa regido sem comprometer o meio ambiente: os problemas
de falta de esgotamento sanitario afetam os rios, além disso ha problemas de assoreamento e acumulagéo de lixo
em espacos de ecoturismo. Argumentamos que a preservacao ambiental de um lugar é essencial para o
desenvolvimento da atividade turistica e para a qualidade de vida da populacdo, no entanto ndo se faz necessario
um principio a parte, uma vez que este pode estar em conjunto com outro principio.

- Principio (v) — desenvolvimento econdmico e social para a regido com foco nos ganhos de longo prazo: a
infraestrutura bésica auxilia no desenvolvimento da atividade turistica e nos ganhos socioeconémicos.
Percebemos que os investimentos nesse setor sdo importantes. Argumentamos mais uma vez da importancia
desse principio como sendo uma saida esperada do sistema.

CATEGORIA: Divulgacéo do Brejo enquanto destino turistico

PONTOS:
- Forma de divulgacéo do Brejo
- Papel da midia

CONCLUSOES GENERICAS:

- O formato do Brejo de circuito turistico ajuda a promover a regido como um todo e aumentar a atratividade, ja
gue h& uma proximidade entre as cidades e um roteiro integrado, divulga-se a regido como um todo, e néo cidade
Aou B.

- Aimprensa tem um papel importante, juntamente com os drgéos estaduais como a PBTur e a SECOM.

- O Sebrae também tem um certo papel na divulgacéo do Brejo.

- O fato de um municipio fazer parte da Rota o leva a divulgacdo na midia, e 0 Férum vem adicionando mais
municipios no Caminhos do Frio nos Gltimos anos.

REPERCUSSAO NOS PRINCIPIOS:
Delineacdo de um principio que leve em consideracéo a equiparacdo, em termos de divulgagdo, dos diversos
destinos turisticos de um estado.

Fonte: Elaboragdo propria (2017).

De maneira geral, podemos perceber potenciais desequilibrios considerando 0s
principios previamente delimitados, principalmente em termos da pouca participacdo e
empoderamento das comunidades locais, do risco de forte dependéncia do setor publico para
promocéo da atividade (proprio da realidade nordestina) e da dificuldade de planejamento de
longo prazo por conta de caracteristicas da politica local. Ao observar esses desequilibrios, foi
possivel verificar em que medida cada principio pode contribuir para um funcionamento mais
justo de sistemas dessa natureza. Sendo assim, a partir da analise da repercussdo dos
resultados em termos de categorias e entendimento sobre os principios, argumentamos pela

seguinte configuracao:
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i. Compromisso auténtico com o turista, com intuito ndo exploratorio

Um compromisso ético com o turista que, como agente demandante do sistema de
marketing turistico, € a forca motriz responsavel pelo desenrolar das engrenagens desse
sistema. Portanto, ao adaptarmos esse principio, levamos em conta aspectos relacionados a
oferta de um destino turistico que busque uma criacdo de valor a longo prazo baseado em
retornos (sociais, ambientais e financeiros), busque um desenvolvimento sustentavel do
destino e a minimizacdo dos impactos negativos, de qualquer natureza (ambiental, social,
econbmica...), e, acima de tudo, promova uma atividade turistica ética, sem exploracdo do
turista. Adicionalmente, o desenvolvimento de uma infraestrutura bésica e turistica que

propicie beneficios tanto para o usufruto do turista como para a comunidade local.

ii. Cocriacdo de valor com a comunidade receptora, desde a etapa de planejamento

A partir de politicas de participacdo, empoderamento e governancga social, incluindo
valorizacéo e protecdo do patriménio historico-cultural e ambiental da comunidade, alem de
consideracdo das especificidades do contexto regional no qual a atividade turistica esta
inserida. Diferentemente da maioria dos sistemas de marketing, em que o foco de
preocupacao na promogdo do equilibrio do sistema estd em empoderar o demandante da oferta
(muitas vezes o consumidor estd em situacdo de vulnerabilidade mediante o ofertante), o
sistema de marketing turistico tem como principal agente interessado o residente do lugar.

Portanto, todos os interesses relacionados a comunidade receptora devem ser
prioritariamente levados em consideracdo por qualquer acdo em funcionamento dentro de
qualquer sistema de marketing turistico. De fato, um aspecto que perpassou as diferentes fases
(tanto na construcdo tedrica como no trabalho de campo) desta pesquisa, sem duvida, foi a
questdo dos residentes e a necessidade de sua consideragdo como ‘stakeholder’ mais relevante
dos sistemas turisticos. Ou seja, consideramos que se trata de um agente cujos interesses
devem ser priorizados dentro do funcionamento do sistema, e cuja participacdo na atividade
turistica, desde o planejamento, deve ser promovida.

iii. Valorizacdo e protecdo dos aspectos histérico-culturais e ambientais locais, com foco no
longo prazo

No caso do sistema de marketing turistico, o local que recebe a atividade turistica deve

ser a principal preocupacao tanto em termos de valorizacdo das pessoas que ali moram como

do meio ambiente e do patrimonio historico-cultural (material e imaterial) que as cercam. O

patrimonio historico-cultural e o patrimdnio ambiental de um lugar formam, na maior parte
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dos destinos turisticos, os principais atrativos de uma regido. Muito mais do que isso,
compdem a identidade de um lugar. A atividade turistica deve existir em um lugar no sentido
de ndo causar perdas ambientais e socioculturais nas localidades, pelo contrario, deve
funcionar como um veiculo de valorizacéo e protecdo desse patrimonio, prezando pela sua
continuidade no longo prazo. O desenvolvimento sustentavel do turismo deve levar a um
crescimento econdémico do destino em harmonia com suas caracteristicas sociais, culturais,

historicas e ambientais.

iv. Fomento a iniciativa de agentes ndo puablicos no desenvolvimento da atividade turistica
A dependéncia da atividade turistica quanto ao setor publico traz morosidade ao
desenvolvimento turistico de um lugar. Entendemos ser preciso buscar diversificar os agentes
responsaveis pelo desenvolvimento do turismo em um lugar. Dessa forma, as instancias de
governanca regional, as associagdes turisticas municipais e 6rgdos como o Sebrae podem
auxiliar na participacdo da sociedade em geral e, em especial, do setor privado, que deve estar
envolvido e ser participante das iniciativas de desenvolvimento turistico de um lugar. Em
paralelo, a midia traz uma contribuicdo ao auxiliar na atratividade turistica de um lugar e deve

estar envolvida nas agdes.

Mediante a delineagdo dos principios apresentados, no capitulo seguinte,
apresentaremos a construcdo global de um modelo integrativo de justica aplicavel a sistemas

de marketing turisticos dessa natureza.
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6 PROPOSICAO DO MODELO INTEGRATIVO DE JUSTICA PARA O SISTEMA
AGREGADO DE MARKETING TURISTICO

Apds a argumentacdo teorica acerca dos recortes tematicos relacionados a equilibrio
em sistemas de marketing turisticos e a verificacdo empirica em torno do funcionamento de
um sistema dessa natureza, pudemos derivar principios especificos para um desenvolvimento
justo de sistemas desse tipo. No presente capitulo, portanto, nosso objetivo trata-se de
consolidar a proposicdo de um Modelo Integrativo de Justica aplicavel ao Sistema Agregado
de Marketing Turistico, conforme delineacédo principal deste trabalho de tese.

Além de discorrer e argumentar acerca das bases normativas que compdem o modelo,
oriundas da construcdo tedrica e empirica feita nos capitulos anteriores, sustentamos a
necessidade de derivar agdes estruturantes ancoradas a partir dos principios delineados
previamente de funcionamento do sistema. Dessa forma, a ideia é que a proposi¢do do MIJ
para 0 SAMTur culmine em uma configuracdo estruturada de praticas que norteiem as acdes

~

relativas ao seu funcionamento.

p

Figura 23 - Construcdo do Capitulo 6

\ /

Dessa maneira, a l6gica de construcdo deste capitulo, ilustrada na Figura 17, perpassa

Fonte: Elaboracdo prépria (2017).

inicialmente a apresentacdo das bases tedricas e empiricas de construcdo do modelo, a partir

de uma configuragdo normativa que sirva para guiar eticamente as a¢fes dentro do sistema,
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destrinchando os diferentes aspectos relacionados a sua construc¢do. J& no segundo momento,
apresentaremos um conjunto de agfes praticas que direcione a tomada de decisdo dos agentes
componentes de um SAMTur, tomando como referéncia cada um dos principios de justica

propostos no MIJ.

6.1 Bases normativas

Conforme ja apresentado no Capitulo 2, o MIJ desenvolvido por Santos e Laczniak
(2009) busca demonstrar uma forma de manter relacbes de troca de maneira ética, dentro de
um sistema de marketing voltado para consumidores de baixa renda. A ideia dos autores foi a
de que o modelo normativo sirva para guiar eticamente as acdes das empresas ao ofertarem
para esse grupo de consumidores. Assim, 0 nosso objetivo tratou-se de propor uma construcao
de mesma natureza para nortear o funcionamento em sistemas de marketing turisticos. O MIJ
para consumidores de baixa renda proposto por Santos e Laczniak (2009) foi construido com
base nas orientacdes de Bishop (2000), que propde um framework para configuracdo e
avaliacdo de teorias normativas em ética de negocios.

Na sua proposi¢édo, Bishop (2000) traz uma estruturacéo geral para construcdo dessas
teorias, sem determinar especificamente o conteddo normativo, mas sim elencando 0s
aspectos e fatores sobre os quais a teoria normativa deva se debrugar. Dessa forma, o autor
argumenta que um framework desse tipo fornece beneficios imediatos para clarificar e
analisar teorias normativas. Bishop (2000) utiliza essa estruturacdo para avaliar a teoria do
stockholder, a teoria do stakeholder e a teoria do contrato social, concluindo que esta ultima
era a melhor disponivel até aquele momento para lidar com fatores relacionados a ética nos
negocios.

Quadro 15 - Framework para construcéo de teorias normativas de Bishop

ASPECTO ORIGINAL

DEFINICAO

Valores recomendados

Valores morais fundamentais sobre os quais a teoria normativa esta
embasada

Bases de desses

valores

aceitacdo

Argumentos para a aceitacdo dos principios normativos fundamentais de
uma teoria

Principio de decisdo para o0s
gestores

Guia préatico para formatar acoes e politicas dentro dos negocios

Para quem a teoria normativa se
aplica (os agentes)

Quais sdo as pessoas e as organizagdes que devem se utilizar dos principios
de decisdo

Quem precisa ter seus interesses
considerados (escopo)

Aqueles cujas perspectivas precisam ser consideradas ao se utilizar os
principios de decisdo

Em qual contexto a teoria se
aplica

Circunstancias sobre as quais um principio de decisdo deve ser utilizado

Estruturas legais e regulatérias
estdo envolvidas

As estruturas incluem as questdes legais e regulatérias das atividades

Fonte: Bishop (2000).
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Vale salientar que o artigo de Bishop ndo chega a discutir ou indicar como o
framework proposto pode ser utilizado em estudos empiricos. De toda maneira, o formato da
sua estruturacdo nos parece ser um ponto de partida interessante, o qual podemos adaptar para
determinacdo do MIJ para o SAMTur. Bishop (2000), entdo, afirma que toda teoria
normativa de ética em negocios deve levar em consideracdo pelo menos sete aspectos
(Quadro 14), conforme j& exposto no Capitulo 2: (1) valores recomendados; (2) as bases para
aceitacdo desses valores; (3) um principio de decisdo o qual os gestores que aceitam a teoria
possam utilizar; (4) para quem a teoria normativa se aplica (os agentes); (5) quem precisa ter
seus interesses considerados; (6) em qual contexto a teoria se aplica; e (7) quais estruturas
legais e regulatorias estdo envolvidas.

Buscamos seguir um caminho andlogo de construcdo do MIJ para o SAMTur,
tomando como base as proposicdes desses autores, verificando como podem ser aplicadas ou
ampliadas para a realidade de sistemas dessa natureza. Dessa forma, apresentamos a seguir o
detalhamento de cada um dos aspectos e suas devidas associa¢fes ao sistema de marketing
turistico. Vale salientar que os aspectos 4 e 5 de Bishop foram agregados em um Unico na
nossa proposicdo: ‘stakeholders’. Nos demais, adaptamos também algumas nomenclaturas e
utilizaremos os seis aspectos dessa maneira: (1) valores recomendados; (2) bases de aceitacdo
dos valores; (3) principios de funcionamento do sistema; (4) stakeholders; (5) contexto; e (6)

instituicoes.

- Valores recomendados

Os valores recomendados norteiam a construcdo de base de uma teoria normativa no
sentido que permitem elencar os principios basilares da tomada de decisdo dos agentes
envolvidos. Bishop (2000) afirma que, em geral, as teorias normativas declaram seus valores
na forma de um unico principio moral norteador. No entanto, o autor afirma que outras teorias
reconhecem a pluralidade de valores existentes em determinados contextos, conforme o nosso
caso.

A fixacdo dos valores deriva os principios morais fundamentais sob os quais toda
teoria normativa deve estar embasada. Segundo Bishop (2000), geralmente o0s termos
utilizados s@o relacionados a valores como honestidade, integridade, liberdade, lealdade,
respeito a propriedade, dentre outros. Alem disso, 0 autor argumenta que é essencial que
qualquer teoria normativa em ética de negdcios seja clara em relagdo aos valores propostos,
além de que obtenha uma certa aceitacdo de senso comum nos seus valores fundamentais.

Na perspectiva do funcionamento do SAMTur, temos a pressuposi¢cdo de valores
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gerais de sistemas de trocas associados a busca de seu equilibrio, principalmente conforme as
teorias relacionadas & ética em macromarketing discutidas no Capitulo 2. Mais
especificamente, as bases fundamentais de valores devem ter a preocupacdo com 0 impacto
econémico e social da distribuicdo justa de produtos e outros recursos dentro do sistema de
marketing (FERRELL; FERRELL, 2008). Assim, argumentamos que a busca pelo equilibrio
do sistema de marketing turistico deve ser o valor basilar norteador de qualquer acéo

dentro do sistema.

- Bases de aceitacéo dos valores

Para Bishop (2000), os valores fundamentais de uma teoria normativa podem ser
baseados em argumentos para a aceitacdo dos principios normativos fundamentais de uma
teoria. Conforme o autor, se uma teoria normativa ndo oferecer bases de construcéo, acaba
sendo embasada no apelo que o proponente da teoria fara para a decéncia ou para a moral do
receptor, na esperanca de que este concorde consigo. Assim, corroboramos a importancia de
especificar as bases tedricas dos valores.

Portanto, as bases filosoficas de aceitacdo dos valores propostos para o funcionamento
equilibrado do SAMTur estdo definidas na perspectiva de ‘ética em macromarketing’, que se
fundamenta na teoria do stakeholder e da justica distributiva, conforme ja argumentado
anteriormente. Isto é, o funcionamento de um SAMTur equilibrado deve levar em
consideracdo os interesses de todos os seus publicos, utilizando os principios de justica para
analisar a distribuicdo de beneficios dentre esses stakeholders, buscando a eficiéncia do
sistema a partir de resultados em termos de desenvolvimento econdmico, social e ambiental
para o lugar, e reduzindo os impactos das externalidades geradas pelo sistema em seus

sujeitos.

- Principios de funcionamento do sistema

Bishop (2000) descreve os principios de decisdo como sendo um guia pratico para
formatar acdes e politicas dentro dos negdcios. Em termos praticos, o autor afirma que uma
teoria normativa de ética em negocios deve prover um guia para decisdes especificas,
determinando qual caminho, dentre as diferentes possibilidades que gerem retorno para
organizacdo, deva ser escolhida, especificando inclusive as restricdes relacionadas a esse
curso de acdo. Trata-se de determinar critérios para tomada de decisdo; por exemplo, se 0
critério basico (ou principio de decisdo) é o de maximizacdo dos lucros, este deve servir de

base para todas as decisdes especificas dentro das acOes de uma organizacdo. Ademais, as
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restricdes devem estar definidas, como as relacionadas as regras bésicas da sociedade, tanto
em termos de aspectos legais quanto éticos.

No caso da nossa proposicdo do MIJ para o SAMTur, devemos buscar levantar
critérios que sejam norteadores para a tomada de decisdo dentro do processamento desse
sistema, por isso os chamamos de principios de funcionamento do sistema. Argumentamos
que tais critérios devem ter uma conotacdo mais especifica para a realidade de um sistema
turistico, auxiliando na efetivacdo dos valores que norteiam o seu desenvolvimento.
Consideramos que aqui Se encontram os principios de justica para 0 SAMTur apresentados no
capitulo anterior. Estes foram finalizados sob o entendimento de que sdo principios
balizadores de um sistema de marketing equilibrado, aplicaveis a atividade turistica em
sistemas dessa natureza, construidos. Relembrando, os principios foram os seguintes:

v. Compromisso auténtico com o turista, com intuito ndo exploratorio;
vi. Cocriacdo de valor com a comunidade receptora, desde a etapa de planejamento;
vii.  Valorizacéo e protecéo dos aspectos historico-culturais e ambientais locais, com foco no
longo prazo;

viii. Fomento a iniciativa de agentes ndo publicos no desenvolvimento da atividade turistica.

- Stakeholders

Aqui unimos as ideias dos aspectos 4 e 5 propostos por Bishop em um Gnico termo,
que ¢ o de ‘stakeholders’, ja que, ao considerarmos um sistema agregado de marketing, todos
os envolvidos nas suas trocas devem buscar nortear suas a¢oes e decisées no sentido de buscar
o equilibrio dos sistemas. Em sua proposicdo, Bishop (2000) afirma que, em termos dos
agentes, deve-se apontar quais sao as pessoas e as organizacdes que se utilizam dos principios
de decisdo delineados no item anterior. J& no caso do escopo, o autor afirma que se deve
considerar aqueles cujas necessidades devem ser levadas em conta ao se utilizar os principios
de deciséo.

Portanto, aqui definimos quem sdo os stakeholders envolvidos dentro do sistema de
marketing turistico e 0 que cada um tem de interesse para se configurar como tal. Vale
salientar que os publicos aqui citados sdo oriundos dos estudos teéricos e empiricos
realizados, deixando margem para que sistemas em diferentes contextos tenham mais ou
menos stakeholders do que nossa proposigéao.

e Residentes: ttm interesse na medida em que moram no lugar onde a atividade turistica
ocorre, vivenciando seus impactos, sejam eles positivos ou negativos. O acesso das

pessoas ao bem-estar e melhores condi¢des de qualidade de vida aplica-se a todos os
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setores da economia, incluindo o turismo, portanto, podemos considerar que o0 turismo
reline potencialidades e caracteristicas cujo aproveitamento contribui para a melhoria do
dia a dia dos residentes.

Turistas: sdo os demandantes do produto turistico, que usufruem do destino e consomem
0 lugar. Dessa forma, tém interesse no equilibrio do sistema de um destino na medida em
que este se preocupe com os fatores basicos que o compdem como infraestrutura,
atracOes, imagem, qualidade de vida das pessoas de maneira a aumentar a atratividade do
local;

Empresas: compdem a oferta de equipamentos turisticos e fomentam a atratividade do
local. A natureza multifacetada dos lugares em termos de areas especificas da atividade
econémica como o turismo, o varejo, as atividades culturais, os eventos, dentre outros,
trazem beneficios para os diferentes ambitos do setor privado, que concentra uma grande
capacidade de fomentar a atividade turistica em uma regiéo.

Governo: oferta condicdes estruturais para o bem-estar dos residentes do lugar e a
formagdo da atratividade e estrutura turistica do destino, como os fatores relacionados ao
planejamento e desenvolvimento urbano, sistemas de transporte, melhorias na educacéo e
salide, aumento da oferta de itens de lazer, diversificacdo de op¢Oes de investimentos etc.;
Associacles e foruns: unem grupos de diferentes representacdes da sociedade civil com o
objetivo de obter uma melhor organizacédo para o planejamento e a promocdo da atividade
turistica em um lugar. Tais organizacGes podem favorecer o desenvolvimento local e a
maior participacdo da comunidade na atividade turistica, garantindo que os interesses de
diferentes setores sejam representados.

Orgéos de fomento e instituices de ensino: apoiam no planejamento e na promogéo da
atividade turistica em lugar, desde niveis micro a niveis macro. Tais instituicdes podem
prover solucdes e projetos para buscar amenizar problemas sociais locais, incentivar uma
maior participacdo do setor privado e mostrar formas de favorecer a populacdo mais
excluida.

Midia: fator imprescindivel para a construcdo da imagem e atratividade de um lugar,
tanto para turistas como para a propria comunidade receptora. H4 uma necessidade
constante de divulgacdo dos atrativos, tanto em termos de objetivos comerciais por meio

de publicidade e propaganda quanto em termos de formacao de contetdo editorial.
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- Contexto

De acordo com Bishop (2000), esse aspecto refere-se as circunstancias sobre as quais
um principio de decisdo deve ser utilizado. O autor afirma que a maioria das teorias foi feita
para ser utilizada dentro de um contexto de economia capitalista e também discorre sobre o
contexto geografico, que trata dos recursos naturais, localizagdo etc., os quais sdo fatores
importantes para a economia, mas geralmente ndo sdo relevantes para uma ética normativa em
negocios porque ndo ha sentido em recomendar mudancas nesse tipo de contexto.

O autor afirma que o contexto cultural também é importante para a economia e que,
inicialmente, pode-se pensar que sistemas culturais ligados a confianca, obrigacdo e
honestidade sdo diretamente relevantes para ética em negdcios, bem como que uma teoria
normativa deve dizer como essas coisas devem ser. No entanto, Bishop (2000) argumenta que
uma reflexdo mais aprofundada mostra que essas normas culturais ndo sao faceis de mudar e
que ndo é de responsabilidade das empresas muda-las. A cultura, incluindo seus aspectos
morais, faz parte do contexto no qual a organizacdo estad inserida, e a maioria das teorias
normativas de ética em negdcios faz alusdo a responsabilidade dos executivos pela sua propria
honestidade, confiabilidade e integridade, ndo necessariamente em relacdo as normas gerais
de sua cultura.

No caso do SAMTur, assim como na analise de qualquer sistema de marketing, o
contexto no qual o sistema se encontra, além de suas relagbes com outros sistemas, € de vital
importancia para o seu entendimento. Reconhecemos que diferentes contextos podem definir
composicdes diferentes dos elementos do sistema e do seu funcionamento, como fatores
econdmicos, culturais, geograficos, sociais, regionais, dentre outros. Mais especificamente, na
atividade turistica, fatores como sazonalidade e eventos podem formar sistemas ou

subsistemas diferentes.

- Instituicdes

Conforme orientacdo de Bishop (2000) aplicada ao caso de empresas, as estruturas
incluem os aspectos legais e regulatérios das atividades que regem contratos, propriedades,
responsabilidades, o modelo de formacéo de corporagdes, além de emprego, patentes, marcas,
salde e seguranga, relagdes com os consumidores, meio ambiente, dentre outros. No caso do
SAMTur, optamos por utilizar a conotacdo de instituicbes como elementos estruturais para o
desenvolvimento da atividade turistica em um lugar.

Mais especificamente, as estruturas de governanga regional da atividade turistica

devem atuar no sentido de solucionar ou amenizar problemas sociais, favorecendo um
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desenvolvimento territorial com inclusdo social. Nesse aspecto, é preciso verificar como o
poder publico local deve se comportar em relagdo as modalidades de governanca na sua
regido, uma vez que a intervencdo do Estado na construcdo institucional do SAMTur deve
favorecer o bem-estar social. A ampliacdo da participacdo de associacGes de classe,
movimentos comunitérios e organiza¢cGes ndo governamentais pode favorecer a populacdo
socialmente excluida dentro de projetos de governanca e de desenvolvimento local,
propiciando sua participacao dentro dos processos de tomada de decisdo da atividade turistica.

A Instancia de Governanca Regional, por exemplo, € uma organizagdo com
participacdo do poder publico e dos atores privados dos municipios componentes das regides
turisticas, com o papel de coordenar o Programa de Regionalizagdo do Turismo - Roteiros do
Brasil em ambito regional. Essas Instadncias podem assumir estrutura e carater juridico
diferenciados, sob a forma de foruns, conselhos, associacdes, comités, consércios ou outros

tipos de colegiado.

- Sintese do MI1J
Figura 24 - Modelo Integrativo de Justica para o SAMTur

PRINCIPIOS DE FUNCIONAMENTO DO SISTEMA
i. Compromisso auténtico com o turista, com intuito ndo exploratorio;
11. Cocriagdo de valor com a comunidade receptora, desde a etapa de
planejamento;
iii. Valorizacio e protecio dos aspectos historico-culturais e ambientais locais,
como foco no longo prazo;
iv. Fomento a iniciativa de agentes nfo-publicos no desenvolvimento da
atividade turistica.

Resiclentes“ = Setor privado

Governo v._ N __» Turistas

Relagdes de

. froca
Associagoes ,—

AN r
; . Orgios de
e Foruns

x fomento e IEs
Outros...

Ir'sd

Midia

RESULTADOS
- Relagdes e ganhos de longo prazo
- Empoderamento da comunidade receptora
- Sustentabilidade do destino turistico
- Mercado justo e equilibrado

Fonte: Elaboragéo propria (2017).
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Pelo exposto, podemos delinear uma visédo do modelo, como mostra a Figura 18. Esse
modelo deve providenciar relagdes de troca entre os agentes envolvidos no SAMTur
(residentes, governo, associacOes e foruns, midia, setor privado, turistas, 6érgdos de fomento e
IES, dentre outros) de maneira a alcancar o equilibrio do funcionamento do sistema. Dessa
maneira, argumentamos que essas relagdes dentro do sistema devem utilizar como guia de
tomada de decisdo os principios de funcionamento propostos previamente.

Os resultados esperados para 0s agentes envolvidos que aderem aos valores propostos
sdo as relacdes e os ganhos de longo prazo, o empoderamento da comunidade receptora, a
sustentabilidade do destino turistico e a criagdo de um mercado mais justo e equilibrado para
todos os stakeholders envolvidos.

6.2 Ag0es estruturantes

Finalizamos o presente trabalho de tese com uma tentativa de apresentar uma
operacionalizacdo pratica do MIJ. Geralmente, teorias normativas trazem uma abordagem
voltada ao ‘que’ deve ser feito, porém muitas vezes ndo alcangam a perspectiva de ‘como’ os
principios normativos podem ser operacionalizados. Dessa forma, a nossa perspectiva trata de
buscar apresentar um referencial de gestdo para um funcionamento equilibrado do SAMTur.
A construcdo argumentativa, portanto, seguird a ordem dos principios de funcionamento
previamente propostos.

De antemdo, argumentamos que, na operacionalizacdo de qualquer um dos principios,
o0 Estado tem sempre um papel motivador e articulador do processo de desenvolvimento
turistico, levando em conta as condicdes locais de cada regido. Entendemos que 0s recursos
provenientes de impostos e divisas geradas pelo turismo devem ser efetivamente aplicados na
implementacdo de melhorias de toda a infraestrutura urbana e rural. A prioridade, pela
suposicdo de interesse a ser atendido pelo governo, é o bem-estar da comunidade local,
proporcionando a populacdo melhores condi¢des de habitacdo, satde, seguranca, alimentacao
e saneamento basico, bem como lazer e recreacao.

A meta é que se crie um circulo virtuoso de atracdo de maiores fluxos de turistas, sem
a degradacdo do meio ambiente que serve também ao turismo. Um dos principais requisitos
de uma cidade turistica é a felicidade dos seus habitantes (MEDEIROS, 2013), dado que uma
cidade feliz e agradavel aos seus moradores esta sempre melhor preparada para receber bem o

turista. Uma cidade agradavel é uma cidade limpa, segura, cuja populacdo pode disfrutar de
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uma distribuicdo justa e equitativa dos beneficios da atividade turistica. Em nosso
entendimento, promover tais condigdes é a responsabilidade central do Estado.

i. Compromisso auténtico com o turista, com intuito nao exploratorio;

Partimos do entendimento de que o turista, que é o demandante da atividade turistica,
deve receber um tratamento livre de exploragdo, em que possa vivenciar o destino turistico
com precos justos e transparéncia nas informacdes, sem distincdo de origem, credo, género,
orientacdo sexual, ideologia etc. Esse compromisso deve perpassar a acdo de todos o0s
envolvidos no sistema, na medida em que se buscam formas de tornar a atividade justa para
todos. Portanto, esse compromisso pode se operacionalizar principalmente por meio da
regulamentacdo e fiscalizacdo publica aos estabelecimentos comerciais e empresas que
trabalnem com o turista, da divulgacdo transparente de informacgdes sobre infraestrutura,
hospedagem e alimentagdo, além de um envolvimento maior da populacdo com o
planejamento da atividade turistica, entendendo as possibilidades de um desenvolvimento

turistico sustentavel de longo prazo.

e Efetiva acdo dos 6rgdos de regulamentacéo do setor privado

Além das responsabilidades legais em termos de legislacdo federal, cddigo de defesa
do consumidor, dentre outros, as empresas que atuam diretamente ou no entorno da atividade
turistica possuem suas atividades reguladas e monitoradas por uma série de érgdos e agéncias
reguladoras governamentais. Bares e restaurantes, por exemplo, devem seguir o regulamento
da Anvisa — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, que contempla desde o tipo de
edificacdo e instalacBes que o estabelecimento deve ter até questdes como trato e manuseio
dos alimentos, controle de satde dos funcionarios, higienizacéo etc. Além disso, prefeituras,
corpo de bombeiros etc. possuem regulamentos para abertura e manutencdo de
estabelecimento comercial. Em paralelo, 6rgaos e entidades diretamente ligadas a atividade
turistica, desde a esfera federal, como Ministério do Turismo e Embratur, por exemplo, até em
nivel regional e municipal, como associagdes e foruns de turismo, podem trabalhar em
conjunto para que esse principio seja viabilizado tanto em nivel micro como em nivel macro,
no que se refere ao funcionamento do sistema de marketing turistico.

A partir da efetiva acdo de 6rgdos de regulamentacdo e fiscalizagcdo (publicos ou de
preferéncia autorregulamentados por associac¢Ges) para verificar o tratamento com o turista, 0s
horérios de atendimento disponiveis nos equipamentos turisticos (por exemplo, restaurantes

que fecham cedo em dia de evento na cidade, local de informacg6es turisticas fechado a noite,
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etc.), a existéncia de préaticas abusivas para com os turistas, a transparéncia nas informacoes, a
conscientizacdo dos empreendedores para a¢des de longo prazo e sustentaveis, dentre outros,

entendemos que 0s meios para a aplicacéo desse principio estardo devidamente direcionados.

e Acdes de midia e de divulgacao do destino

Tanto as associa¢fes quanto os 6rgdos publicos mais eficientes (em nivel municipal,
secretarias de cultura e turismo, por exemplo; em nivel estadual, empresas estaduais de
turismo, secretarias de comunicacgdo etc. e assim por diante) preocupam-se com a maneira
como as informacfes sobre o destino chegam ao turista, a partir do fornecimento de
informacdes claras e transparentes sobre o destino (evitando, por exemplo, situacées em que €
divulgada uma imagem e a realidade quando se chega no destino é bem diferente),
construindo uma relagdo de confianga com os demandantes.

Trata-se, por exemplo, de estabelecer praticas analogas as de inteligéncia de mercado e
de comunicacdo profissional de marketing, conforme podemos encontrar na literatura
tradicional de administragdo de marketing (cf. KOTLER; KELLER, 2006). Assim, sdo
importantes fatores como uma boa articulagcdo com a midia local e regional, no sentido de
construir estratégias editoriais e de insercdo de pauta que podem atuar no sentido de melhorar
a imagem de um lugar ou até mesmo torna-lo conhecido do publico. Porém, sempre com uma
preocupacdo com a maneira como essa imagem chega ao receptor, no sentido de tornar as

informacdes para 0 propenso visitante as mais transparentes possiveis.

e Monitoramento da satisfacdo e percepcao do turista

Trata-se da realizacdo de pesquisas de campo para verificar o olhar do turista sobre o
destino, assim como a imagem que o destino tem na mente de pessoas que ndo o conhecem,
por exemplo. Essas pesquisas podem ser viabilizadas a partir da efetivacdo de parcerias entre
associac0es, instituicdes de ensino e pesquisa, em conjunto com o poder publico. Esse tipo de
pratica esta alinhado com o que, na area de administracdo de marketing, pode ser associado ao
estabelecimento de um sistema de informagéo de marketing (cf. KOTLER; KELLER, 2006).
Assim, pode-se estabelecer um monitoramento regular (semestral ou anual) de informacGes
acerca da percepcdo e satisfacdo do turista com o lugar, as quais podem subsidiar decisoes
relacionadas a politicas puablicas, planejamento estratégico de associagdes, de empresas
ligadas ao turismo etc.

No caso estudado nesta tese, 0 Brejo Paraibano, observamos o potencial de tais acoes,
dado que existe uma pesquisa feita anualmente durante o Caminhos do Frio, liderada pela



165

Empresa Paraibana de Turismo — PBTur e operacionalizada em parceria com institui¢fes de
ensino locais, em que se aplica um questionério aos turistas. Essas acBes viabilizam o
monitoramento de uma série de informac6es sobre sua origem, gastos etc., além de resultados
sobre satisfacdo com os lugares visitados. Levantamentos nesse sentido sdo divulgados para o
Forum de Turismo do Brejo, que possui representantes de diferentes setores (privado, publico,
associacOes etc.) de cada municipio participante do Forum, ajudando a validar a¢Ges ou
subsidiando novos planejamentos.

Entendemos também que a comunidade receptora é parte importante na construgédo
desse compromisso com o turista, de maneira a desenvolver uma relacdo de sustentabilidade a
longo prazo da atividade turistica em uma regido. Portanto, o seu envolvimento e
conscientizacdo acerca do que o turismo pode representar nos parece uma condicdo
importante para esse intuito de firmar um compromisso auténtico ndo exploratorio, 0 que esta

diretamente relacionado com as a¢des do segundo principio, detalhadas a seguir.

ii. Cocriacdo de valor com a comunidade receptora, desde a etapa de planejamento;

O fortalecimento das comunidades locais e a cooperacdo de grupos de elite
dominantes sdo condigdes importantes para a operacionalizagdo do modelo de
desenvolvimento participativo, como uma estratégia proativa de desenvolvimento do turismo.
Entendemos ser necessario, portanto, criar meios de viabilizacdo da participacdo da
comunidade local em todas as etapas de planejamento e desenvolvimento da atividade
turistica. Além da criacdo desses meios, um processo de conscientizacdo acerca da atividade
turistica, da sua importancia, a fim de criar um senso critico nos residentes, parece ser um

caminho eficiente para um bom funcionamento do sistema.

¢ Viabilizacdo da participacdo dos residentes nos processos de planejamento e execugédo da
atividade turistica

De acordo com 0 que ja argumentamos e mostramos no caso estudado, a participacao
da comunidade local em todo o processo de planejamento e desenvolvimento da atividade
turistica é condicdo essencial para a sustentabilidade do turismo em um lugar. Essa
participacdo pode ser incentivada por todos os agentes envolvidos na atividade turistica e a
sua constante busca parece ser uma condi¢do importante de sistemas que funcionam de
maneira equilibrada. Propomos que essa viabilizacdo seja feita, por exemplo, a partir da
incorporacgéo de representantes da sociedade civil nas associagdes, foruns, conselhos etc. de

turismo de cada localidade.
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Conforme mostrado no caso estudado, o poder publico pode atuar no sentido de
incentivar, fomentar e garantir que a comunidade esteja representada nos processos de tomada
de decisdo a partir da geracdo motivacional para a criacdo de associacGes de bairro, a
participacdo de representantes de comunidades rurais, dentre outros. Adicionalmente, as
universidades e demais instituicdes de ensino locais tém o potencial de auxiliar no processo
de criacdo de representagdes das comunidades, inclusive debatendo com os moradores acerca
da importancia da sua participacdo em todo o processo. As acdes mais eficientes parecem ser
aquelas que véo no sentido de fazer a comunidade se apropriar de sua prépria identidade e do
seu lugar de residéncia.

Podemos tomar como exemplo desse tipo de acOes o0s projetos de extensdo que
desenvolvemos e as atividades realizadas em conjunto com o Férum de Turismo do Brejo e
com as secretarias de turismo e cultura locais. Ao se tornarem acdes melhor estruturadas e
sistematizadas, podem tornar-se caminhos que viabilizem uma melhor representacdo da
sociedade na tomada de decisdo acerca da atividade turistica, sensibilizando a comunidade

para se apropriar do lugar onde vive.

e Acdes de conscientizacao sobre a atividade turistica

O despertar para a importancia e a conscientizacdo acerca dos impactos gerados pela
atividade turistica em um lugar podem ser incentivados nas comunidades locais desde a idade
escolar. Além disso, também é necessario que os residentes conhecam as potencialidades do
lugar que habitam, sua histdria, cultura etc. para que possam valoriza-las e inclusive protegé-
las. O conhecimento acerca do que é a atividade turistica, do como ela pode mudar a
comunidade e quais os beneficios e maleficios que pode trazer é essencial para que a
comunidade local possa tomar melhores decisdes e se engajar no processo.

Propomos que a viabilizacdo desse aspecto se dé principalmente pelo estabelecimento
de parcerias entre escolas de ensino fundamental e médio com instituicGes de ensino superior,
por exemplo, via projetos de extensdo, de maneira a fazer parte do calendario escolar. Em
paralelo, as associacdes ligadas a atividade turistica e 6rgdos como o Sebrae podem buscar
promover palestras e oficinas para a comunidade, inteirando-a das potencialidades do seu
municipio. Como exemplo de acdo nesse sentido temos agdes de extensdo que realizamos
junto a escolas locais, e atividades que o Sebrae desenvolve em conjunto com prefeituras e

associacOes em prol da promoc¢do empreendedora da atividade turistica local.
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e Acdes de capacitacao e preparacdo da méo de obra local

Acdes de capacitacdo técnica favorecem o empoderamento das comunidades locais e
aumentam a possibilidade de uma maior insercdo na atividade turistica e de participagdo nos
beneficios advindos dela. A especializacdo, a formacao de recursos humanos, especialmente
na cadeia produtiva do turismo, € essencial para agregar a participacdo dos residentes no
processo. Dessa forma, propomos o incentivo a formacdo de recursos humanos pelas
instituicbes especializadas no ensino do turismo (universidades e escolas) e 6rgdos de
fomento (Sebrae, Senac etc.), além da constante qualificagéo e atualizacdo dos profissionais.

Conforme vimos no caso estudado, o Sebrae tem um papel ativo na promocdo da
atividade turistica local, principalmente a partir do fornecimento de auxilio a empreendedores
da atividade turistica, seja a partir de palestras e capacitacdes, seja via consultorias (em
algumas situacdes com maior ou menor grau de auxilio do poder publico), e seja ainda com
participacdo direta na criacdo e/ou realizacdo de eventos, projetos e rotas locais como a Rota
Gastronémica do Brejo, o Projeto Destinos Turisticos Inteligentes, e inclusive o Caminhos do
Frio, o Festival de Sons e Sabores do Brejo, dentre outros. Também o Senac, por exemplo,
tem grande potencial de formagdo de méo de obra capacitada através de uma série de cursos
técnicos em éreas ligadas ao turismo como Gastronomia, Guia de Turismo, Administracdo

etc., além de cursos de idiomas.

e Monitoramento da percepcao e satisfacdo da comunidade com o turismo

Sendo um dos objetivos primordiais do poder publico a geracdo de bem-estar para a
comunidade local, este deve se preocupar em monitorar a percep¢édo e o grau de satisfacdo dos
residentes com as atividades turisticas desenvolvidas em sua regido. Entendemos apropriado
gue 0s governos municipais busquem parcerias com instituicdes de ensino e institutos de
pesquisa no sentido de demandar e incentivar pesquisas regulares (abrangendo diferentes
métodos) para compreender como a populacdo percebe a atividade turistica na sua regido.
Esse tipo de pesquisa pode subsidiar a escolha pelo direcionamento das politicas
governamentais e estratégias de comunicagdo com a populagéo local.

A identidade de um local esta diretamente relacionada com os seus elementos
culturais, sua histdria, suas paisagens e seus recursos naturais. Sendo assim, o envolvimento
da comunidade local também passa por aspectos relacionados & operacionalizagdo do terceiro
principio, que tem o foco na continuidade dessas a¢fes no longo prazo, conforme detalhamos

a sequir.
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iii. Valorizagdo e protecdo dos aspectos histdrico-culturais e ambientais locais, com foco
no longo prazo;

Disponibilizando de forma sustentavel seus recursos naturais e compartilhando suas
caracteristicas culturais como vias de desenvolvimento no longo prazo, os lugares podem se
beneficiar da atividade turistica de maneira que todos os envolvidos consigam obter 0s seus
ganhos e usufruam seus impactos positivos (cf. CAMARGO; LANE; JAMAL, 2007,
CAMILO; BAHL, 2017). Adicionalmente, deve-se levar em considera¢do que cada regido,
pais, cidade, comunidade etc., ou seja, qualquer tipo de SAMTur, tem caracteristicas proprias
que precisam ser consideradas no &mbito do planejamento turistico. Todos os envolvidos no
sistema, tendo uma preocupacao com o seu funcionamento equilibrado, podem levar em conta

a operacionalizacdo desse principio, principalmente o poder publico e as associa¢es.

e Atuacdo das secretarias de cultura e meio ambiente municipais e estaduais

Os poderes publicos, tanto em nivel local quanto regional ou nacional, além do seu
papel de fiscalizacdo e efetivacdo da legislacdo relacionada a preservagdo cultural e
ambiental, podem participar da efetivacdo desse principio a partir da atuacdo de suas
secretarias, na medida em que estas atuem como 6rgdos de preservacdo ambiental local e de
resgate dos aspectos culturais e de identidade do lugar, funcionando em parceria com as
secretarias e outros 6rgaos publicos ligados ao turismo, em conjunto com instituicdes de
ensino. Nesse sentido, sdo diversas as areas disciplinares que podem atuar em conjunto com
secretarias, incluindo turismo, administracdo, geografia, historia, arquivologia, agroecologia,
arquitetura, biologia, antropologia, sociologia, museologia, dentre varias outras.

No caso estudado, vimos algumas parcerias estabelecidas entre universidade e
secretarias municipais, por exemplo, no sentido de catalogar aspectos do histérico cultural
material e imaterial de comunidades, sistematizar o acervo historico para a criacdo de museus
e acervos, dentre outros objetivos. Além disso, a preservacdo ambiental tem potencial para
fomentar uma forte atuacédo de parceria com instituicdes de ensino, a partir da implementagéo
de projetos de pesquisa e de extensdo que possam viabilizar uma atividade turistica que

preserve o patriménio ambiental e permita sua continuidade no longo prazo.

e Atuacdo das associacdes e foruns de representacdo local
A criacdo e a efetiva atuacdo de associacOes de artesdos, musicos e artistas,
representantes de comunidades rurais, guias locais etc., em que estes se tornem veiculos de

valorizacéo e preservacdo das caracteristicas locais, tem o potencial de viabilizar e proteger a
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sustentabilidade de longo prazo do destino, inclusive na promocéo de eventos que valorizem
esses aspectos. Entendemos que, se bem representadas, com membros de diferentes ambitos
da sociedade, essas entidades podem atuar nesse resgate e preservacdo de longo prazo dos
aspectos e caracteristicas locais inerentes ao lugar.

No caso que estudamos, percebemos principalmente a atuagdo de associagdes de
artesanato, que promoviam cursos, socializacdo e inclusdo de novas geragdes na preservacao
cultural dos artesanatos locais (muitas vezes com apoio, inclusive financeiro, do governo
municipal). Além disso, por estarem em associac¢Oes, 0s artesdos tinham maior possibilidade
de participar de eventos relacionados ao turismo, como o proprio Caminhos do Frio, salfes de
artesanatos, além de ganhar projecao na midia, dentre outros.

Essas associa¢des, em conjunto com outros agentes ndo publicos, tém um papel central
no desenvolvimento de uma atividade turistica independente do poder publico, além de um
potencial de oferecer uma contribuicdo para a valorizacdo e protecdo dos aspectos culturais e
ambientais de um lugar. Discorremos sobre a¢des de fomento a essa iniciativa mais autbnoma

na sequéncia.

iv. Fomento a iniciativa de agentes ndo publicos no desenvolvimento da atividade
turistica.

Argumentamos que as atividades turisticas empreendidas em uma localidade que
busca um funcionamento mais equilibrado e eficiente de seu sistema se beneficiam de um
desenvolvimento autdbnomo e autossustentavel de maneira a diminuir sua dependéncia da
iniciativa publica. Assim, a diversificacdo de responsabilidades pelo desenvolvimento do
turismo em uma localidade, principalmente a partir do envolvimento e da participacdo da
iniciativa privada e de suas representacdes de classe, pode ser um caminho importante.
Adicionalmente, conforme ja exposto, as associacdes e foruns exercem um papel importante
dentro desse processo. Dessa forma, falaremos sobre as possibilidades de atuacéo inicialmente
do setor privado e, em seguida, das associacdes e foruns, e seus meios para a efetivacao desse

quarto principio de funcionamento equilibrado de um sistema de marketing turistico.

e Setor privado
Acreditamos que, a partir da acdo de empresarios inovadores, e gragas a importancia e
ao protagonismo da atuacdo empreendedora, 0s segmentos do turismo devem ser organizados

pelo setor privado. O empresario de qualquer segmento ligado ao turismo pode desenvolver
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competéncias de articulagdo com diversos outros segmentos, a fim de implementar sua
atividade de forma coesa e integrada ao mercado.

Argumentamos que uma das funcdes e responsabilidades dos empresarios e executivos
da iniciativa privada é organizar-se para fortalecer seus segmentos, exigindo dos governos o
cumprimento das ac¢Oes que lhes sdo de real competéncia. O crédito bancério é uma forma de
fomento, por exemplo, com linhas especiais de crédito para hotelaria, parques tematicos,
veiculos e equipamentos. Além disso, 6rgdos como o Senac, Senai, Fecomércio e Sebrae, por
exemplo, podem apoiar principalmente os pequenos empreendedores, oferecendo consultoria,

capacitacdo e incentivo ao desenvolvimento da atividade turistica.

e AssociacOes, foruns, conselhos etc.

O planejamento para o desenvolvimento turistico de um lugar requer o encorajamento
de reuniBes regulares entre varios representantes da sociedade civil, setor privado, governo,
orgdos de fomento etc. Esse tipo de parceria tem o potencial para promover a discussdo,
negociacdo e construcdo de propostas de ampla aceitacdo sobre como o turismo deve se
desenvolver. Além disso, esse tipo de colaboracdo leva ao compartilhamento de
conhecimento, especialidades, capital e outros recursos, bem como uma melhor coordenacgéo
de politicas relevantes, um aumento da aceitacdo das politicas e uma implementacdo mais
efetiva. Dessa forma, associacfes e grupos podem adquirir vantagem competitiva para uma
regido turistica.

Entendemos que, em locais onde ndo haja uma cultura associativista, as liderancas
locais tém a possibilidade de promover um incentivo inicial para esse tipo de agrupamento.
Em regides turisticas ou de circuitos turisticos que abrangem um conjunto de municipios
geograficamente préximos, com caracteristicas em comum, a viabilizacdo de instancias de
governanca regional é um fator essencial para uma organizacdo representativa dos diferentes

envolvidos na atividade turistica de cada municipio representado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, partimos da necessidade de se discutir ética em macromarketing
no contexto da atividade turistica, segundo a perspectiva de equilibrio em sistemas de
marketing. Nosso argumento de tese, portanto, tratou de estabelecer que é necessario fixar
principios de um modelo integrativo de justica adequados a sistemas de marketing turistico,
com vistas a promocdo do desenvolvimento local. Esses principios nos ajudariam na
configuracdo do modelo integrativo de justica e na identificacdo de se um sistema de
marketing de turismo estaria funcionando de maneira equilibrada e justa para todos os
envolvidos.

Dessa forma, tomamos como base a tradicdo de estudos nessa area para consolidarmos
a nossa construcdo argumentativa, tomando um sistema de marketing como unidade de
andlise, observando situacdes de desequilibrio e propondo um modelo integrativo de justica
para destinos turisticos genéricos.

Optamos pelo desenvolvimento de uma construcdo tedrica em paralelo com as
primeiras incursdes em campo no Brejo Paraibano, regido que nos chamou atencdo por ser a
Unica no estado até 0 momento de construcdo desta tese a ter uma acao de atividade turistica
que contava com uma instancia de governanca regional, o Forum de Turismo do Brejo
Paraibano, representado por diferentes membros do poder publico, privado e sociedade civil.
Esse formato de construcdo de tese auxiliou no entendimento do fenédmeno e nos ajudou a
consolidar as escolhas ao longo do desenvolvimento do trabalho.

Neste capitulo de consideracdes finais, portanto, optamos por inicialmente retomar o
caminho de construcdo do trabalho, discutindo como o0s objetivos foram alcancados e o0s
insights oriundos do processo. Na sequéncia, refletimos sobre as contribuicdes e impactos
tedrico-praticos dos resultados alcancados no trabalho, e finalizamos com a anélise das

limitages e o consequente delineamento de estudos futuros.

7.1 Discussdo dos objetivos e caminho percorrido

Para percorrer o caminho proposto no trabalho, inicialmente tragamos como objetivo
discutir o equilibrio em sistemas de marketing de maneira geral, tomando por base as teorias
de justica e do stakeholder, sobre as quais nos debrugcamos na construcao teérica do Capitulo
2, que tratou de ética em macromarketing e de equilibrio em sistemas de marketing. Na

primeira parte do capitulo, tratamos do conceito do sistema agregado de marketing a partir da
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concepcao dos trabalhos de Roger Layton (2007, 2008, 2011, 2014), buscando uma visdo no
sentido de observar a eficiéncia do sistema, considerando seus impactos no ambiente externo
ao sistema e suas externalidades negativas e/ou positivas.

Concluimos, entdo, defendendo a importancia de uma analise de sistemas de
marketing na qual se busque uma otimizagdo do seu funcionamento, na medida em que suas
saidas gerem desenvolvimento econdmico e social, além de qualidade de vida e bem-estar
para os diferentes agentes envolvidos. Dessa forma, baseamo-nos nas perspectivas de
pesquisas de ética em macromarketing, que tém como principal argumento a promog¢édo do
equilibrio do sistema agregado de marketing (FERREL; FERREL, 2008).

Na sequéncia, a construcdo argumentativa se baseou nas maneiras pelas quais um
sistema poderia ser equilibrado, tomando como base duas perspectivas teoricas
complementares: teorias de justica (cf. SEN, 2001; RAWLS, 2008; VITA, 2011) e teoria do
stakeholder. Concluimos que os aspectos relacionados a justica distributiva, principalmente,
auxiliam na operacionalizacdo equilibrada de funcionamento de um sistema, na medida em
que este busca a distribuicdo equilibrada dos beneficios do sistema entre os envolvidos. Dessa
forma, a teoria do stakeholder, observada sob uma Otica para além da centrada na organizagédo
(cf. HULT et al., 2011; LACZNIAK; MURPHY, 2012), e ampliada para a perspectiva de
macromarketing (focando nos stakeholders envolvidos na acdo de um sistema agregado de
marketing), forneceu subsidios para uma melhor compreensdo de quem sdo esses envolvidos
que devem receber e participar dos beneficios oriundos do funcionamento do sistema.

No caso da atividade turistica, argumentamos acerca da centralidade de atender as
necessidades da comunidade local, dado que esta devem ser a principal interessada na acao
dos gestores de um lugar (cf. MEDEIROS; COSTA, 2016). Assim, 0s residentes tornam-se 0s
principais stakeholders da atividade turistica, na medida em que sdo 0s agentes responsaveis
pela construcdo da atratividade de um lugar, o qual depende da comunidade local para a sua
existéncia e desenvolvimento.

Esses aspectos, portanto, nos levaram a construcdo tedrica acerca de equilibrio de
sistemas de marketing, envolvendo esse conjunto de teorias, a partir da perspectiva de um
Modelo Integrativo de Justica (SANTOS; LACZINIAK, 2009; LACZINIAK; SANTOS,
2011) para mercados de baixa renda. Com a analise do MIJ proposto por esses autores,
obtivemos uma melhor compreensdo acerca do delineamento de principios de justica que
sejam pertinentes a um funcionamento equilibrado de um sistema de marketing.

O segundo objetivo tratou de buscar entender melhor as caracteristicas especificas da

atividade turistica no sentido de subsidiar posteriormente a construcao de principios de justica
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adaptaveis a sistemas agregados de marketing dessa natureza. Esse desdobramento se
concentrou no Capitulo 3, no qual buscamos construir teoricamente a composicao do sistema
agregado de marketing turistico (SAMTur), inicialmente perpassando os fundamentos basicos
de teoria do turismo, para, em seguida, caracterizar os elementos do SAMTur. Na sequéncia,
tratamos dos fatores regionais que, relacionados ao contexto nordestino, influenciam o
funcionamento do sistema. Por fim, nos debrucamos sobre as possibilidades (em nivel
tedrico) de um modelo integrativo de justica para 0 SAMTur.

Com uma construcdo inicial centrada nos conceitos principais acerca da atividade
turistica, pudemos compreender as especificidades do turismo, inclusive analisando teorias
que perpassam a andlise sistémica da atividade (cf. LEIPER, 1979, 1990; BENI, 2007
MOESCH; BENI, 2015). A partir dai, tinhamos elementos tedricos para delinear a proposi¢édo
do SAMTur, que tratou de caracterizar a atividade turistica sob uma perspectiva de
macromarketing, ou seja, levando em consideragéo os elementos que estéo relacionados com
as trocas realizadas dentro do sistema de marketing turistico.

Dessa forma, avancamos teoricamente em relacdo a visdo sistémica da atividade
turistica, na medida em que incluimos uma lente de macromarketing, especificamente de ética
em macromarketing e equilibrio de sistemas, na andlise do turismo. Além disso, ainda no
Capitulo 3, iniciamos a construcdo tedrica do Modelo Integrativo de Justica para 0 SAMTur a
partir de uma reflexdo acerca de principios de justica que fossem aplicaveis ao funcionamento
justo e equilibrado de um sistema de marketing turistico, dadas as suas caracteristicas.

Adicionalmente as especificidades inerentes ao turismo em relacdo a outros tipos de
atividades humanas, deve-se considerar ainda o contexto regional no qual este ocorre, pois
vimos que este pode exercer forte influéncia sobre os seus desdobramentos e até sobre a
prépria composicao do SAMTur. Assim, ao final do Capitulo 3, esbocamos uma breve analise
de contingéncias regionais relacionadas a regido Nordeste, j& que o estudo empirico se deu
nesse contexto. Essa contextualizacdo se mostrou importante para a compreensao do sistema
analisado em campo, o que validou a necessidade de estudos dessa natureza sempre buscarem
uma compreensao prévia do contexto regional no qual o sistema pesquisado se encontra.

Em paralelo a construcdo tedrica dos Capitulos 2 e 3, iniciamos nossas primeiras
incursdes em campo analisando um sistema de marketing turistico especifico (Brejo
paraibano), com o objetivo de compreender o funcionamento de um sistema de marketing
especifico, no qual pudéssemos nos embasar — em conjunto com o aporte tedrico — para a
proposicdo do modelo integrativo de justica (para 0 SAMTur). As decisdes metodoldgicas do

trabalho de campo, assim como a caracterizacdo do contexto pesquisado e das primeiras
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incursbes em campo, foram relatadas no Capitulo 4. Essa vivéncia em campo nos propiciou
insights importantes acerca do entendimento do fendmeno, auxiliando inclusive na melhor
construcdo do problema de pesquisa e da configuracdo dos capitulos teoricos.

Acreditamos que a insercdo em campo em paralelo com a revisdo da literatura é
essencial para estudos dessa natureza, na medida em que leva o pesquisador a ter uma visao
ampliada do fendmeno. A construcéo tedrica auxilia no direcionamento do olhar na atividade
do campo, a0 mesmo tempo em que 0 campo ajuda o pesquisador a adentrar caminhos
tedricos que subsidiem a explicacdo do fendbmeno. Recomendamos, portanto, que pesquisas
em sistemas agregados de marketing sigam esse caminho de construgao.

Dessa forma, a partir da juncdo do aporte teérico com a andlise de todo o processo de
inser¢cdo no campo, encontramos um conjunto de elementos que nos levaram a proposicdo
final do modelo integrativo de justica. Terminamos, entdo, o Capitulo 5 apresentando 0s
principios de funcionamento para 0 SAMTur.

No Capitulo 6, delineamos a configuragcdo do MIJ, sintetizando as bases normativas
utilizadas para sua construcao e a visdo resumida do modelo em si. Além disso, na segunda
parte do capitulo, avancamos em relacdo ao mainstream da maior parte estudos normativos,
na medida em que, além de apresentar os principios de funcionamento, esbocamos um
caminho de operacionalizacdo dos principios no contexto do SAMTur, em que apresentamos
acOes estruturantes para sua aplicacdo pratica. Entendemos que esse esforco de contribuicao
pratica para delinear caminhos de aplicacdo dos principios de justica para um sistema

agregado de marketing deve ser parte integrante da configuracdo de um MIJ.

7.2 Contribuicdes e impactos

Enfatizamos o valor da nossa proposta de tese a partir de duas principais
contribuicdes. Primeiramente, por trazermos a perspectiva de sistemas agregados de
marketing como uma Otica de analise de macromarketing para atividade turistica,
principalmente em termos de ética em macromarketing e equilibrio de sistemas de marketing.
Isso viabilizou nossa segunda principal contribuigcdo, que foi dividida em duas partes: a
proposicdo do Modelo Integrativo de Justica aplicavel ao SAMTur, em que delineamos
principios para um funcionamento equilibrado; e um caminho para estruturacdo pratica de
acOes para implementacdo dos principios do MIJ.

Dessa forma, em termos de impactos teodricos, trazemos uma perspectiva de analise de

ética em macromarketing para sistemas de marketing turisticos, tendo como base de
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funcionamento a busca de equilibrio a partir de conceitos de justica e da teoria do stakeholder.
Com efeito, as ‘lentes’ de macromarketing trazem beneficios para o pesquisador na area de
turismo, em especial por este se tratar de um fendmeno multifacetado, que envolve diversos
agentes e interesses, cujas atividades podem impactar diferentes ambitos do(s) destino(s)
no(s) qual(is) acontece.

Entendemos que o modelo de construcdo desta tese e suas escolhas metodoldgicas
podem ser tomados como base para estudos dessa natureza, tanto a partir da forma de anélise
do fendmeno, adentrando os aspectos tedricos em paralelo as primeiras insercdes em campo,
como a construcdo de proposi¢des praticas de aplicacdo dos principios para funcionamento do
sistema. Esta ultima consideramos como condicdo essencial para pesquisas propositivas de
modelos de funcionamento de sistemas.

Em termos de aplicacdo pratica dentro das atividades do sistema, temos os principios
de funcionamento do SAMTur que tém o potencial de contribuir diretamente na acdo dos
diferentes stakeholders da atividade turistica, na medida em que delineamos cursos de acao
para sua aplicacdo. Gestores publicos, agentes privados, entidades ligadas ao turismo,
associaces e foruns de diferentes representatividades da sociedade civil podem se beneficiar
das proposicdes praticas que foram delineadas no presente trabalho.

Chamamos a ateng@o para a necessidade inerente ao funcionamento equilibrado de
sistemas de marketing turisticos de envolver todos os stakeholders da atividade turistica desde
a etapa de planejamento. Argumentamos principalmente que é necessario envolver o0s
residentes do lugar, que sdo os principais agentes cujos interesses devem ser levados em
consideracdo em qualquer atividade que ocorra em seu lugar de moradia. Acreditamos que
esse é o principal meio de sustentabilidade de um destino no longo prazo, de maneira que 0s
beneficios da atividade sejam distribuidos de forma justa e equilibrada, gerando
externalidades positivas e bem-estar para a comunidade local.

O funcionamento eficiente de sistemas de marketing dessa natureza, portanto, envolve
a participacdo de todas as partes afetadas pela atividade turistica nas discussfes e decisGes
sobre os desdobramentos em potencial. Uma das dificuldades, porém, é que envolver
diferentes atores em reunides regulares e em tomada de decisdo é geralmente complexo e
toma muito tempo. Outra dificuldade é a eventual recusa de alguns grupos em trabalharem em
conjunto com outros, na medida em que consideram que isso diminui sua influéncia e poder,
ou por falta de confianca nas outras partes.

Pode acontecer gque, estando envolvidos em um trabalho conjunto, os stakeholders ndo

se disponham a ouvir respeitosamente os pontos de vista uns dos outros ou mesmo a leva-los
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em consideracdo. Em alguns lugares, pode ndo haver a tradicdo de vérias organizacGes
estarem envolvidas na tomada de decisdo. Dessa forma, acreditamos que, na medida em que
0s envolvidos comecarem a visualizar os beneficios oriundos do trabalho conjunto dos
grupos, ao perceberem que isso traz mais beneficios do que agirem independentemente,
podemos enxergar um caminho em que a atividade turistica possa ocorrer de maneira mais
independente do poder publico, de maneira autorregulada e com o envolvimento dos
diferentes grupos de interesse, com uma distribuicdo de beneficios mais equilibrada e justa.

A configuracao de ‘circuitos turisticos’ ou regiodes turisticas, em que cidades proximas
com caracteristicas em comum trabalham em conjunto para a promogao da regido como um
todo, pareceu-nos um formato interessante para fortalecer o desenvolvimento turistico dos
lugares e aumentar seu poder de atratividade para um nivel superior ao que seria possivel se
os destinos resolvessem trabalhar individualmente. Assim, acreditamos que a implementacéo
da nossa proposta tem potencial para promover o funcionamento mais equilibrado de sistemas
de marketing turistico, principalmente a partir de uma menor intervengdo do Estado e de uma
maior participacdo das comunidades locais. Pesquisadores na area de macromarketing,
especificamente no turismo, tém a possibilidade de ofertar importantes contribuicdes aos
sistemas estudados, na medida em que busquem configurar caminhos praticos de realizacéo
de acOes que busquem a sustentabilidade e a emancipagéo das regides estudadas. Entendemos,
portanto, que este trabalho traz essa contribuigéo.

7.3 Limitacdes e sugestdes de estudos futuros

As limitacGes pertinentes a construcdo da nossa proposta de tese perpassaram
inicialmente por restringir a discussao de equilibrio em sistemas de marketing para a teoria do
stakeholder e teorias de justica. Dessa forma, estudos futuros podem trabalhar no sentido de
incluir outras abordagens de geragdo de equilibrio em sistemas de marketing. A inclusdo de
diferentes teorias para embasar o que se configura em equilibrio poderia resultar, inclusive,
em uma delineacdo diferente de principios de justica aplicaveis ao funcionamento do
SAMTur no MIJ proposto.

Realcamos a necessidade de realizacdo de pesquisas empiricas que analisem em maior
profundidade as necessidades e as percepcOes dos diferentes stakeholders envolvidos no
SAMTur, inclusive com estudos especificos sobre cada um deles. Ndo era escopo da nossa
proposicéo neste momento, porém, caso adentrassemos com maior profundidade em busca de

entender as demandas de cada stakeholder no trabalho de campo, poderiamos obter uma viséo
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mais detalhada da perspectiva de cada um, o que poderia resultar em uma maior
complexidade em termos de elementos e principios do MIJ. Acreditamos que esse
detalhamento serd um caminho natural do desdobramento desta pesquisa, ja que se tratou de
uma imersao inicial no tema, em nivel macro.

Em consequéncia disso, também séo possiveis estudos relacionados ao funcionamento
de subsistemas do SAMTur, ou de sistemas que se relacionam com ele, ja que muitas cidades,
por exemplo, possuem particularidades especificas, e, apesar de estarem inseridas em uma
regido com aspectos semelhantes, o estagio de desenvolvimento turistico em que cada uma se
encontra pode ser diferente. As lentes de macromarketing podem se aproximar ou se afastar
do fendmeno, chegando até a niveis micro de analise, ou propor niveis mais abrangentes de
analise, focalizando bairros, cidades, estados, regides, paises, dentre outros. Por exemplo,
podemos ter pesquisas futuras voltadas a medir quantitativamente a percepcdo de
empoderamento dos residentes em relacdo a atividade turistica (emponderamento social,
psicoldgico e politico), ou a analisar a percepcdo de justica nas relacGes de troca no destino
por parte do turista e a atitude de gestores das empresas em relacdo a promocéo de atividades

turisticas justas, dentre outras.
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