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Resumo

Este artigo tem como objeto o estudo do gerenciamento dos mercados turisticos urbanos
periféricos e as préticas que os compde, tendo como estudo de caso a cidade de Porto
Alegre. A partir da utilizacdo dos pressupostos metodoldgicos da Diaética Historico-
Estruturd, buscouse o entendimento e andise do objeto, através da reetura das
categorias de deftino turistico periférico, produto turistico, marketing turistico,
competitividade sustentavel e sujeito turistico. O componente principd deste estudo € a
andise das préticas do mercado turigtico de Porto Alegre frente aos desafios e
tendéncias de um mercado globalizado.
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1.Introducéo

O presente atigo tem como proposta iniciar a discussdo da problemética
mercadolégica dos destinos turisticos urbanos  periféricos’, frente a0 processo de
globdizacdo contemporéneo. Objetiva-se com 0 estudo ampliar a discussio sobre outras
formas de Turismo, nas quais as préicas mercadolégicas se insririam dentro de um
mercado justo, recolocando as potencididades dos destinos turisticos urbanos

periféricos e possibilitando a sustentabilidade.

Para 0 desenvolvimento da proposta, primeiramente buscase a construcdo do
paco no qua o objeto de estudo edta inserido. A seguir, apresenta-se a releitura de
caegorias de andlise - Dedtino Turigtico Periférico, Produto Turistico, Marketing
Turigtico, Competitividade Sudentavel e Sujeto Turistico. Pogeriormente, tomando
Porto Alegre como estudo de caso expde-se reflexdes sobre possibilidades de avangos

na discusso tedrica paraaformacdo de um mercado menos perverso e mais humano.

2. O Sistema Capitalista, a Globalizagcdo e 0 Turismo

As probleméticas dos dedtinos turisticos periféricos se conectam a redidade
imposta pelo capitaismo. A transformacdo do vaor de producéo, que segundo Dobb
(1987) vinha do produtor, para o vaor do capital marca ndo somente o se considera o
inicio do capitdismo, como também caracteriza-se como um dos Seus principas
elementos.

A vaorizagdo do dinheiro como fonte de poder e dominagdo transformam a
redidade mundid. Paises ascendem como centras na economia mundo impondo
politicas e paradigmas que transformaram os menas favorecidos em periferias mundiais.
Apesar da existéncia de propodtas dternativas aos modeo cepitdista, a hegemonia do
capitd  gerou (entre outros fatores hitéricos) o fendbmeno da globdizacdo
contemporanea.

A globalizagéo trata-se de um processo complexo que atravessa as
mais diversas &eas da vida socid, da globdizacdo dos sistemas
produtivos e financeiros, a revolucdo nas tecnologias e préticas de
informagdo e de comunicagdo, da erosdo do Estado naciona e
redescoberta da sociedade civil ab aumento das desigualdades sociais,

3 A defi ni¢do de destino periférico apresentada retrata semelhanga com as questdes econdmicas mundiais, mas ndo adotam a
questao por completo. Entende-se por destinos periféricos aqueles, que estdo a margem de um mercado turistico tradicional,
constituido por produtos e destinos voltados prioritariamente ao turismo de lazer e explorados pelas agéncias e operadoras turisticas,
em um fluxo comercial.
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das grandes movimentacbes transfronteiricas de pessoas como
emigrantes, turistas e refugiados, aos protagonismo das empresas
multinacionais e das ingtituigbes multinacionais, das novas préticas
culturais e identitérias aos egtilos de consumo globalizado.(Santos,
2002,p.11)

Esse processo globa  determina uma dependéncia que de acordo com Rezende Filho
(2003), éfixadaem cinco formas:

- A dependéncia financeira — sujeitando os paises a palitica e aos orgéos financiados
internacionals,

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

- A dependéncia comercid — pea internaciondizacd do consumo, que leva a um
mercado Unico, controlado pelos monopdliosinternacionas,

- A dependéncia produtiva — pda imposcéo de limites a0 desenvolvimento auténomo
das economias nacionais periféricas, e.

- A dependéncia culturd — internacionalizando os valores da sociedade de consumo por

meio do controle dos meios de comunicacdo em massa.

N&o ha como contestar a influéncia dos processos de globaizacdo no fendmeno
turigtico, mas, assim como o fenbmeno esta subordinado a légica globa, o globa eta
subordinado a0 fendmeno, isto € o Turismo como fendmeno globd é pré-fasante da

internacionalizacdo contemporanea. Podemaos entender 0 Turismo como

uma combinagcdo complexa de inter-relacionamentos entre produgéo e
SErVicos, em cuja composiGao integram-se umas préaticas sociais com
base cultural, com heranca histérica, a um meio ambiente diverso,
cartografia natura, relagbes sociais de hospitalidade, troca de
informagdes interculturais. O somatorio desta dindmica sociocultural
gera um fendbmeno, recheado de objetividade/subjetividade,
consumido por milhGes de pessoas, como sintese: 0 produto turistico
(Moesch, 1999, pg.09).

Se combinacBes de inter-relacionamento, de praticas, trocas, vivéncias e
experiéncias tém como paco o loca que é parte e esta inserido no globd, entenderemos
gue a operaciondidade desses processos agpresenta préticas globais. Dentro de um
recorte econdmico, 0 Turismo e sua edrutura foram concebidos desde os primeiros

empreendedores de forma globdizada. O Turismo agrega-se como forca econdmica no
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capitalismo dos anos 1950, tendo como uma de suas categorias 0 dedocamento. Esse
dedocamento foi acompanhado pela geracdo de processos e préticas que vao desde a
smples operaciondizacd de uma reserva de passagem, a forma de envio de recursos
financeiros, a eaboragd mas complexa do sSstema de distribuicdo que estéo hoje
inseridos nos processos politicos, legals, comerciais e tecnoldgicos dos diferentes paises

gue congregam as redes de fluxos internacionas.

De ceta maneira, as praticas turisticas que jA nasceram internacionaizadas
auxiliaram no processo de globalizacdo de todos os outros setores da sociedade. Se néo
auxiliaran diretamente cono no caso do envio de divisar, transporte, e outros,
auxiliaram indiretamente, como na vaorizagdo das culturas de consumo, na divulgacéo
de costumes e nas trocas interculturais.

O Turismo como fenbmeno capitdida tem suas praticas inseridas no modeo
neoliberd do livre mercado. Os fluxos turisticos internacionais refletem dindmica
Conforme dados da OMT (2002), o fluxo mais denso ocorre exatamente entre destinos
dos paises lideres da economia-mundo. S0 muitos os fatores condicionantes desse
cenario, porém € claro que esses acompanham os fluxos, as tendéncias e se inserem
nesse paradigma capitaista

No entanto, as questdes centrais do fendmeno da globdizacdo também foram
primordiais para 0 crescimento do fendmeno turistico. Dentre os fatores que auxiliam
no desenvolvimento do Turismo, destacase entre outros, a desregulamentacdo dos
mercados e a revolucdo tecnol gica

3. Reconstruindo e Revisando Conceitos

Para a reflexdo proposta, faz-se necessario entender que os paradigmas
conceituais apresentados nos estudos turisticos, muitas vezes ndo dédo conta da
complexidade do fenbmeno. A mercadologia e a comercidizacdo do Turismo nos
destinos periféricos sdo concebidas a partir de eementos tedricos da gestéo e da
economia, nascidos huma concepcdo de mercado industriad e, portanto, direcionados a

empreendimentos integrantes deste mercado. Estes estudos geralmente sdo ancorados
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em um conceito de Turismo utilitarista, em que até a concepcdo econdmica € recortada;

por iss0, sd0 incompletos, visto que reduzem o préprio objeto de andise.

Outra questdo a andisar € que as préticas do mercado turistico sfo explicadas a
partir de reflexdes de autores dos paises centrais da economia-mundo, em modelo de
Turismo de lazer. Esses paradigmas, em parte ja superados, encontram-se enraizados na
gestéo dos negocios locais.

Assm sendo torna-se primordid ressignificar as categorias de andise que sdo
base para 0 desenvolvimento da proposta, sGo €as. Dedtino Turigtico Periférico,
Produto Turigtico, Marketing Turistico e Sujeito Turigtico.

Entende-se destino turigtico periféico como mais do que um espaco, um locd, e
sm, um conjunto de elementos. E 0 espago geogréfico, palco das préticas sociais e da
vivéncia das culturas, o lugar nos quais os processos de hospitalidade so publicizados.
Esses destinos sfo periféricos por ndo estarem inseridos na logica do mercado turistico
tradiciond.

As definigbes do Produto Turistico, gerdmente, estéo impregnadas de eementos
comuns, principadmente porque o prisma de andise € 0 mesmo: o da mercadoria Diante
da complexidade estruturd do Turismo, a criacdo humana é fundamentad. Conforme
Schewe (1982) percebe-se a quase inexisgéncia do sujeito nas definigbes do Produto
Turidtico.

Se, por um lado, o Produto Turigtico resulta de um fazer humano impregnado de
subjetividade, por outro, constréi-se da matéria, sendo composto de atrativos naturais ou
criado pelos homens, de infraedtrutura de dedocamento e das facilidades. Assm, o
conceito que se adotou € o de Produto Turistico como o conjunto desses elementos —
subjetivos e objetivos — transformados em subprodutos, compostos por bens e servicos
que buscam como resultado a experiéncia podtiva na inter-reacdo dos sujeitos
produtores, vistados e vistantes em préticas socioculturais e econémicas. Esse Produto
Turistico composto de matérias e resultado de agbes humanas estd submerso em uma
|6gica mercantilista, que o transforma em um SO produto, 0 mercantilizado, em que o
tangive e o intangivdl sfo reduzidos, tratados da mesma forma, na qua, muitas vezes,

ujeitos sdo produtos vendidos a outros sujeitos que, curiosamente, consomem um bem
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receber subjetivo, que tende a ser transformado em objeto padréo pelos canones de uma

quaidade quantificavel em vaor econdmico, em prego.

Apesar da ampliagdo do conceito de Marketing e de seus instrumentos,
empiricamente, 0 marketing é muitas vezes, entendido como gpenas um indrumento
facilitador da mercantilizacdo, em que a “troca’ tem gpelo meramente econdmico. No
entanto, percebe-se que a reducdo do conceito de marketing esta muito ligada a
paradigmas voltados a edtratégias denominadas por Schewe(1982) como a Era da
Producéo e das Vendas (apresentado anteriormente). Nesse sentido, optou-se em adotar
0 termo gestéo mercadolOgica, por se entender que este abrange 0 macro, e ndo apenas a
relacéo de troca mercantil, sendo mais adequado no tratamento do objeto aqui andisado.
Assm sendo Gestéo Mercadolégica no sentido macro, baseia-se no gerenciamento das
relacbes de todos os eementos envolvidos nessa troca. No caso do Turismo, a troca
ancora-se nas relacies objetivas e subjetivas do encontro. Nesse entendimento, a gestdo
mercadolOgica é composta, entre outros, pela ordenagdo dos produtos e Sservicos
turigticos, tendo como principa objetivo promover a relacéo, e troca, com 0 maior nivel
de sugtentabilidade possivel, nos aspectos socioculturais e econdmicos da destinacéo e

Sua comunidade, entre organizagOes e vistantes.

Nesta proposta de andise, parte-se do entendimento de que o Turismo, como
fendbmeno socid, € composto por Sujeitos que produzem que vivenciam que S0
impactados no processo do encontro e, conseqlentemente, também lhe provocam
impacto. Essa inter-relacdo é impregnada de subjetividade, € complexa por natureza,
esséncia do que é humano. Conforme Moesch (1999,p.102),a nocdo de sujeito €,
smultaneamente, subjetiva e biolégica Humanista, pois é a qudidade propria do ser
Vivo que busca sua auto-organizacao, pertence a uma especie, Stuado no Tempo e num

Espaco e membro de uma sociedade ou grupo.

Para Morin (1986), o sujeito é propriet&io de seu processo organizaciond, 0 que
rediza por meo da sua sngulaidade. Cada Sujeito se coloca no centro do mundo,
ocupa seu espaco, relaciona-se com 0s outros e ambos percebem o mundo. Moesch
(1999, p.103) complementa essa idéda O Ser Humano vive a congtrucdo de sua

identidade, que pressupde a liberdade e a autonomia, para se tornar Sujeito, a partir da
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dependéncia que adimenta, necesdta, tolera, como por exemplo, a familia, a escola, a

linguagem, a cultura, a sociedade

O sujeito é conflito, pessoa social que depende, que desgja. Costa (1995, p.03)
diz que o sjeito tem higdria e integra a higtoria, “é auto-reflexivo, consciente e
transcendente em relacdo aos objetos, a0 mundo, aos outros sujeitos’. O autor conclui
afirmando que o sujeito “recebe sensagcbes que o informam a respeito das coisas, dos
esdtados das coisas dos eventos do mundo e emprega a linguagem para traduzir,

interpretar e comunicar a outros sujeitos o que sentem, o que pensam” (1995,p.03).

A reducdo do tratamento do sujeito como ser socid, apresenta 0 pouco entendimento do
jeto turigico e a fdta de uma concepgdo humanizadora. A diminuicdo desses

diferentes sujeitos para um sujeito — o turista.
4. Estratégia M etodol 6gica

Neste estudo foram utilizados os pressupostos metodoldgicos da Diadética
Higtdrico-Egtruturd  (DHE), na triangulagdo entre produto turistico, sujeito turistico e
mercado globa. Segundo Demo (1941) a Didética é conveniente a redidade socid,
vigo que equilibra as condicbes objetivas e subjetivas, as quais caracterizam os
fenbmenos sociais. Segundo o autor, toda formacdo socid € contraditoria para ser
historicamente superavel, a redidade € processud na histéria, a partir do conflito socid

se transforma e estrutura a histéria que so pode ser construida pelo ser humano.

A ecolha da DHE se faz pdo entendimento do Turismo como um fendmeno
socid, recheado de objetividade/subjetividade, que possui dimensdo histdrica e estrutura
sgnificativa Também s faz pea caacterigica dindmica da metodologia, do

movimento, que é marcante no fendmeno turistico.

Como estratégia metodoldgica optou-se em redizar pesquisa, tendo como
construto  metodolégico as categorias béasicas da Didética — conflito, totdidade,
condigbes objetivas e subjetivas, unidade dos contré&rios, teoria e prética Essas s80
categorias, apriori, j& determinadas pela metodol ogia escolhida.

O estudo de caso possihilitou contrapor a reflexdo tedrica com a prética. Os
processos de integracdo desse mercado turistico locd ao fendbmeno da globdizacéo

econdmica tém, em particular, dois focos de andise que ocorreram concomitantemente:
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a redizacdo, na cidade do Forum Socid Mundid e a entrada das redes multinacionais

de hotéis, demonstrando-se, empiricamente, a estrutura de um mercado estabelecido a

partir da relacdo loca/global. A amostra foi composta por 26 empresas escolhidas

conforme os seguintes critérios:

COMPANHIAS AEREAS

Devido a importancia do setor de transporte aéreo para acesso ao destino, para o
desenvolvimento turistico da localidade e por constituirem um universo pequeno,
optou-se pela definicdo da totalidade das empresas que possuem linhas regulares®
para Porto Alegre. Esse universo era composto por sete empresas (VARIG, VASP,
Aerolineas Argentinas, TAM, Gol e Pluna’), reduzidas hoje a quatro, devido &
retirada dos voos regulares de/para Porto Alegre da empresa Pluna e da falta de
participagéo da VA SP, no processo que ocorreu durante a coleta de dados.

HOTEIS

B) Para os Hotéis — como critério, utilizaramse os associados ao Sindicato de
Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares de Porto Alegre. Para uma melhor
representatividade, a op¢do foi trabalhar com dois segmentos: o primeiro refere-se
a hotéis de propriedade de empresdrios locais, geramente de administracdo
familiar; o segundo refere-se a hotéis administrados por redes internacionais. O
universo apresentado pelo Sindicato de Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares de
Porto Alegre foi de 80 empreendimentos. Assim, foram pesquisados cinco hotéis
de propriedade de locais (Porto Alegre Everest Hotel. Plaza S&o Rafael, Hotel
Continental Business, Hotel Intercity Premium e Master Hotéis) e cinco
representando os hotéis administrados por redes internacionais (Sheraton Porto
Alegre, Novotel/Accor, Deville Porto Alegre, Tryp Sol Hotel e Blue Tree Towers).

AGENCIAS DE
TURISMO

Trabalhou-se com dois segmentos. empresas receptivas e empresas emissivas.
Como critério, utilizamos as empresas cadastradas e classificadas pelo Ministério
do Turismo. As empresas receptivas foram definidas a partir do cruzamento entre
0S universos apresentados pelo Ministério do Turismo, pelo Porto Alegre Turismo
— Escritério Municipal, e pelo Porto Alegre Convention and Visitors Bureau. Pela
sua importéncia, a amostragem foi definida com seis agéncias receptivas. Astra
Turismo, Fellini, ZG Tours, Rota Cultural, Vaéria Dias Viagens e Portovan. E 03
empresas emissivas: Selltour, Ricox Turismo e MC Turismo.

Como complemento redizorse entrevigas no Porto Alegre Convention &

Vidtors Bureau, no Porto Alegre Turismo — Escritério Municipa e na Secretaria

Edadud de Turismo, por terem esses participados dos diferentes processos

promocionais da cidade de Porto Alegre.

5 — Evidenciasdas Praticas M er cadol 6gicas do Turismo em Porto Alegre.

No periodo de janeiro a margco de 2006, foram redizadas entrevistas com 25

gestores locais, conforme edtratégia mercadolégica. As respostas obtidas refletiram a

reducdo do entendimento do fendmeno. A partir das respostas obtidas, verifica-se que
h&d uma tentativa de enquadrar-se em modelos de gestéo mercadologica ultrapassados
em gue cada um tem um papd a exercer. Ha um passivo descontentamento com relacéo

* Entendem-se como linhas regulares, as linhas comerciais, com excecéo dos fretamentos.
® Conforme dados da INFRAERO.
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a gestdo mercadolégica do destino, o qua demostra a isencdo da por partes dos atores
com esta gestéo.

Também, a partir dos percentuais apresentados que afirmam ter Porto Alegre
uma vocacdo maior para 0s eventos, pode-se perceber que se determina o Turismo, no
mercado capitalista, como produto de consumo, no qual o paradigma do Turismo de
lazer ainda é fortemente explorado, colocando os destinos urbanos submetidos a logica
de uma cultura de consumo injusta, reproduzida pedo sujeto produtor. Essa
determinacéo € téo forte no mercado porto-alegrense que deturpa o entendimento de
Turignmo, cegando 0 sujeito produtor, que nega a exiténcia de uma Porto Alegre

turigtica.

O fluxo dgnificativo do Turismo de negocios é determinado como comércio,
visto que o motivo pelo qual as pessoas estdo vindo a cidade néo € lazer e Sm  trabaho,
portanto, “ndo estdo fazendo Turismo”. No entanto, se Turismo € resultado de um
encontro, S8 € um conjunto de elementos que integram uma préica socid, uma
hospitdidade, inter-relagbes entre producdo e servicos, a motivagdo da demanda n&o

pode ser considerada como Unico fator que define 0 que € ou ndo Turismo.

Como resultado desse entendimento ha um isolamento entre o negécio do
turismo e a hospitdidade da cidade. Ha uma total despreocupacdo com o processo do
encontro entre esses sujeitos turisticos, a locdidade e sua comunidade, tanto por parte
dos sujeitos produtores turisticos como por pate de outros sujeitos, como 0s
proprietérios e gestores dos restaurantes, dos museus, das lojas, que ndo percebem o
fluxo turigtico, dicercando suas préicas, exclusvamente nas necessdades da
comunidade locdl.

Quanto a0 segmento de eventos, ha um entendimento considerdvel sobre o
potencid da cidade, mas ha um engessamento quanto as préticas de gestdo paa
fomentar o fluxo de eventos para cidade, assm como para qudifickla para bem
receber os vistantes. H4 uma excessiva preocupacdo ha captacdo de eventos sem que
hga uma devida preocupacdo com o preparo da hospitalidade, do bem receber, da
integracdo da cidade. Esse fato gera um engessamento, primeiro porque sem integracéo
da cidade ndo ha dindmica, ndo ha exposicdo aé para investimentos. Apenas bons
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equipamentos e servicos ndo sio auficientes para competir, Sustentavelmente, com

outros destinos turisticos no mercado global.

Por negarem a locadidade, os empreendedores tendem a isolar-se, preocupando-
* exdudvamente com sau negocio, cultuando um  individudismo que gera um
sentimento de isencdo de responsabilidade quanto ao desenvolvimento do destino. Esses
problemas sdo judificados a partir de percepgbes que afirmam a fdta de vontade
politica dos governantes. No entanto, ha uma passividade na busca de dternativas para
as problemédticas encontradas, uma isen¢do que coloca no outro, neste caso 0 governo,

uma responsabilidade que € conjunta.

A cidade, em sua totdidade, a comunidade e 0S Sseus Ssarvicos, CoOmo
gastronomia, transporte, entretenimentos e outros, ndo integram e nd S0 integrados as
préticas turisticas. Estabelece-se um mercado de acles globalizadas dentro da localidade
gue desconhece essas prédticas sitémicas geradas pelo fendbmeno turistico. Asim,
mMesmMo que 0 sUjeito produtor estgja integrado as préaticas globais, ha um descompasso
entre as préticas do negdcio que, de certa forma, insere 0 destino e as préticas socias
necessrias ao acontecimento, levando-os ao encontro do que tende a anular a cidade e
sua cultura do bem receber.

Com relacdo as praticas mercadolégicas, ha uma dicotomia anda maior. Ao
invetigar s¢ as praticas de comercidizacdo e divulgacdo seguem paradigmas do
cgpitdismo industrid, do modelo fordista, inadequados a redidade globa/local.
Identifica-se que o produtor locad busca inserir-se no mercado global a partir desses
paradigmas, dentro de uma ldgica reducionista, imedidtita e ndo sudentave. As
dternativas de competicdo sustentéavel, de busca de diferenciacéo locd a partir de
modelos ja consagrados, como as parcerias publico-privadas ou os arranjos produtivos

s80 negados em prol de modelos ultrapassados de gestéo.

6 — Possibilidades de Construcéao de uma Gestdo M er cadol 6gica Sustentavel

Alguns pesquisadores, como Ritchie, Crouch e Lemos tém buscado superar as
teorias turidticas tradicionais, gpresentando dternativas de desenvolvimento turistico e

insercdo de forma sustentével no mercado turistico globalizado.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

No entanto, precisamos condderar que ha uma necessdade preeminente de
quebra de dguns paradigmas por parte dos gestores dos destinos turisticos urbanos
periféricos. Primeramente, € necessxrio entender que as praicas capitaidas
globdizadas etd ancoradas em um moddo de gestéo neoliberd, no qua a estrutura
organizeciona, a tecnologica e a juridica dé uma certa flexibilidade, necessaia na
ordenacd0 do Turismo. Nos degtinos turigticos tradicionais, a gestéo mercadologica se
da por meilo da integracdo das forcas dos gestores publicos, que respondem pela
divulgacdo e promocdo do destino e dos sujeitos produtores que respondem pela
promocdo e comercidizacdo dos servicos turisticos. Nesse modelo, o sujeito reprodutor
(operadores e agentes de viagens receptivos) tem importante pape na digtribuicéo,
divulgacéo e comerciaizacdo dos servigos turigticos.

Devemos repensar 0 papd e a responsabilidade dos setores publico e privado na
gesté mercadologica do Turismo. Devido a cultura de consumo e a mercantilizacdo dos
produtos turigtico, € fundamental que a organizacdo do dedtino turigtico primeramente
indra de manera sustentavel esse destino nas préticas mercadoldgicas. Para que isso
aconteca, precisamos entender que a esséncia do produto turistico é o resultado do
encontro que acontece no espaco, no lugar turistico. Por isso, a ordenacdo deve ser
integrada, formada pela dianca entre os sujeitos produtores, os gestores publicos, os
sujeitos reprodutores e a sociedade organizada, a fim de assegurar a sustentabilidade
local.

Com relacéo a responsabilidade do investimento, o Turismo de Porto Alegre
apresenta um cenario conflitante e contraditério, pois, apesar de buscarem para S parte
da responsabilidade sobre a gestd do destino, os atores do turismo n&o investem nas
edruturas por des criadas. Exemplo disso € a Porto Alegre Convention Bureau,
entidade que reline a representatividade do setor (e que também é cdpia de um modelo

americano de gestéo do turismo).

Os invesimentos feitos na indituicdo sGo suficientes para manter apenas 0s
recursos humanos. Parte desses recursos, se ndo seu maior montante, vém da
contribuicio do vidtante quando do pagamento da taxa de turismo. Portanto,

atitude é contraditdria, pois demonstra uma cultura de boicote a0 proprio destino, que se
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da pela criacdo de edtruturas de auxilio ao desenvolvimento, sem o devido investimento
para que este ocorra.

7

Outro fator a destacar é a fragilidade do gerenciamento mercadolégico dos
destinos turigticos periféricos, a qua é faclmente confundida com fdta de divulgacéo,
fdta de marketing ou fdta de consciéncia turistica. No entanto, esse processo € maior e

esta diretamente ligado ao gerenciamento macro do destino.

Inserida em um sistema

GESTAO MERCADOLOGICA |4> maior, composto das

/ L \ relaces ambientais, de

A | Responsabilidade - _ sustentabilidade, das
de investimentos Gestéo de Gerenci qmento relacBes estruturais, das
Visitantes de Crises
Aliancas dindmicas e
estratégicas Ordenagéo dos ; _
eg Servicos Moni t%'?ﬂmto complexidades de um
Organizagéo o
Hospitalidade sustentabilidade
Uso das 5 pesquisa
tecnologias Informagéo
9 <«
<>
| |
SUJEITO PRODUTORE SUJEITO TURISTICO MERCADO
REPRODUTOR

! ’ S

< DESTINO TURISTICO | <

Figura 10: Modelo Gestao Mercadol 6gica.(da autora)

A percepcdo de gestdo mercadolOgica, neste estudo, ancora-se no Ujeito e na
integracd dele com o destino. A patir da Figura 10, exemplificase uma visdo de
gestdo que assegure atotaidade didética e o dinamismo do siematuristico.

Primeiramente, temos as relagbes destino turistico e sujeito produtor e reprodutor,
nas quas, a partir da responsabilidade dos investimentos, das diancas edtratégicas e do
uso das tecnologias, buscase integracdo dos sujeitos com o destino, a vaorizacdo do
vaor da locdidadee Em um sggundo momento, estéo as relagbes destino/sujeito
produtor e sujeito turigtico. Com a gestéo de vidtantes, a organizagdo dos servicos, a
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hospitdidade e a informacdo, conectam-se as relagdes cidade/sujeito produtor e sujeto
turistico. O sujeito turistico busca, constantemente, o diferente. Nesse sentido, o cuidado
na gestdo do bem receber, da hospitalidade é fundamenta e redimenta o Turismo locd.
A visudizacdo dos processos de hospitdidade pela comunidade traz um sentimento de
pertencimento, de auto-estima, de cooperagdo. Em um terceiro momento, gpresenta-se
0 mecado, a pesquisa, 0 monitoramento. A getdo mercadolégica precisa de
indrumentos que monitorem a sustentabilidade. O cuidado dos fatores condicionantes
dessa sustentabilidade pode fundamentar acOes que venham a reconhecer e solucionar
probleméticas que prgudiquem o mercado local. JA 0 Gerenciamento de crises busca
s 0 termdmetro do macroambiente. Vive-se um processo globa repleto de conflitos;
por iss0, a observancia com relacdo as crises e a formagdo de diangas para superar as
probleméticas 2o dternativas que se inserem na gestéo mercadol dgica.

Cabe agui mencionar que, apenas por uma questdo de ordem para criacdo de um
modelo referencid, explicitamrse 0s momentos da gestdo mercadoldgica; no entanto,
ese processo € dinamico, acontecendo a0 mesmo tempo ou em ordens diferenciadas
das expostas. Portanto, a visdo macro da gestdo mercadoldgica passa pea reformulacéo
e adequacdo da edtrutura organizaciona do turismo dos destinos periféricos, a partir da
percepcdo Sstémica, integrada entre os atores do turismo loca. A acan, soma-se a
preeminente necessidade de vaorizacdo do vaor turistico e o chancelamento desse por
parte da comunidade loca e, principamente, por parte dos atores turisticos.

Essa integracdo deve ser concebida por meio da implantacdo de uma gestéo
mercadoldgica integrada e responsavel, a partir da criagdo de instrumentos que possam,
de fato, auxiliar no desenvolvimento sustentavel do destino. Essa percepcéo pode ser
guiada para ordenacdo dos processos do inicio (antes do vigiar), do meio (o vigar, o
encontro, a experiéncia) ao fim. Entende-se que a Gestéo mercadoldgica insere-se nas
relacOes operacionais do sstema turistico. Assm, para cada relacéo operaciona, ha uma
estratégia de gestéo.

TRANSPONDO OS LIMITES DA GESTAO MERCADOLOGICA
TRADICIONAL

As probleméticas dos destinos urbanos periféricos agui apresentados, assim

como suas dterndtivas, S50 0 inicio de uma reflexdo, ndo s acabam em 9. Os
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mercados dos degtinos turisticos urbanos periféricos sofrem de probleméticas comuns

a0 processo de globaizacgo.

O Turismo esta inserido nesse processo a0 Mesmo tempo em que € pré-fasante
dele. As préticas turisticas que ja nasceram internaciondizadas auxilialam no processo
de globalizacdo de todos os outros setores da sociedade, sga diretamente, como no caso
dos transportes, sga indiretamente, como na divulgacdo de costumes e nas trocas
interculturais. Se por um lado o Turismo, de ceta forma contribuiu para o
desenvolvimento das desigualdades, por outro propicia a vaorizagdo do local frente ao
global, abrindo novas possibilidades, principa mente para paises da economia periférica.

A partir desse cend&rio, propusemos a ampliagdo da discussdo sobre outras formas
de Turismo, com préticas mercadolégicas brandas, que valorizassem as potencididades
dos destinos turisticos urbanos periféricos, a partir de processos sustentéveis. Da andlise
das reflexbes sobre os sujetos turisticos e suas inter-relactes, percebeurse que anda
engatinhamos nas teorias que déem conta das relagbes e sujeitos envolvidos no
Turismo. HA& uma interpretacdo mercantilista de satifacdo de um cliente, que
desconsidera as relagOes subjetivas do encontro.

O degtino Porto Alegre é exemplo das contraditorias préticas econdmicas globais
gque excluem os locais, e os mercados, que ndo forem uniformes a suas politicas, aos
Seus paraisos, aos ideais de consumo tipologizados. Da pesguisa com os gestores locais,
percebeurse uma fragilidade, passividade e desconectividade entre 0 negdcio turistico e
a locdidade. A fdta de vdorizacdo do locd e, por conseqiéncia, a fata de seu
chancdamento fazem com que o mercado turistico loca apresente  desdfios,
probleméticas, ancoradas na negacdo de uma Porto Alegre Turistica

Propde-se uma gestdo mercadoldgica integrada, baseada no desenvolvimento de
Recursos Humanos e na Gestéo dos Vidtantes, composta por uma teoria de
hospitdidede cacada em uma politica de marketing que considere informacéo em rede

e pesguisa cientifica, em que 0s recursos sgjam tratados como sustentavels.

No entanto, a gestdo mercadolégica ndo € totdidade das respostas para o

desenvolvimento e para a integracdo do Turismo. Os degtinos turisticos urbanos
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periféricos sofrem anda com a dificl penetracdo das tecnologias, com a
problematizacdo da comercidizacdo imposta pelas tecnologias, a problemdica de
acesshilidade aos dedtinos periféricos, que cada vez mais sdo mutilados em detrimento
aos dedinos turidicos tradicionals, e a ineficiécia da legidacdo que causa

engessamento das préaticas.

Nosso objetivo nedta investigagdo foi levantar as probleméticas, propor
dternativas de busca de um outro turismo, a partir da gestéo mercadoldgica consciente,
branda, sustentével. Esperamos que essa reflexéo possa contribuir para o inicio de

discussies que tenham como tema a problemética dos destinos turisticos periféricos.

Entendemos que este outro Turismo SO serd possivel, quando abandonarmos o
individudismo, quando pararmos de improvisy e percebermos que as praticas do
Turismo pressupdem teorias, que, somadas as forgcas humanas, devem buscar a
sustentabilidade econdmica da localidade junto a0 mercado globdizado, ndo de forma
submissa, mas de forma integrada, com dternativas propositivas, criativas, solidérias,

cooperdtivas, contribuindo, assm, paraumamaior humanidade em nosso planeta.
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