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APRESENTACAO

A atividade turistica abrange um vasto campo de conhecimento dindmico e em expansao
e, como tal, é de grande complexidade. Essa necessidade de utilizar um grande leque de
saberes faz com que o turismo tenha dificuldade em encontrar seu lugar entre os saberes
cientificos, o que vem resultar numa variada gama de tipos de investigacao cientifica, métodos
de pesquisa e enfoques paradigmaticos.

Nesta disciplina, procuraremos mostrar a utilidade da psicologia no turismo, como este saber
foi se construindo ao longo do tempo e a partir dai se compreender a importancia da aplicacéo
dessa ciéncia — a psicologia — no turismo.

Nao temos a intencdo de apresentar formulas magicas. Nao pretendemos chegar a um
desfechoconclusivo, visto que o mundo se transforma a todo 0 momento e, junto com ele,
transforma-se o sujeito.

O ser humano tem como caracteristica 0 pensar, o sentir e o agir. Logo a reflexao e a agao
sao dimensodes fundamentais do homem. Dai a importancia da qualificacéo profissional dos
profissionais dessa atividade. Eles deverao buscar novos caminhos para que a atividade
turistica seja mais bem desenvolvida e de forma sustentavel.

No entanto, pretendemos que ao final do curso o aluno esteja capacitado a atuar como um
agente transformador, compreendendo que o fendbmeno turistico esta intimamente associado
arealidadesocial, cultural, ambiental, politica e econdmica, e que possa via aspecto psicoldgico
— motivacao,personalidade, atitudes, valores etc. — entender como se processam as relacdes
vivenciadas na atividade turistica. O aluno deve conhecer a relagdo entre turismo e psicologia,
visto que o turista é um ser subjetivo, critico e ativo e o turismo € uma atividade essencialmente
realizada nas relagcdes humanas.
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AUI—A 1 Turismo e Psicologia

Pesquisadores de varias areas tém voltado sua atencéo para os impactos que a
atividade turistica causa nas comunidades receptoras € em seu meio ambiente.
Pesquisas turisticas, em sua maioria, tém enfatizado ser o turismo um fendémeno
essencialmente social, levando-se em consideracdo a interdisciplinaridade
dos dados sobre o fendbmeno, ou seja, 0 envolvimento de varias ciéncias que
fundamentam esta relevancia social.

Nesse sentido, o lazer tem se tornado algo de muita importancia nas ultimas
décadas, passando a ser visto como um momento de descanso e de diversao.
Tanto a diversao como o entretenimento s&o necessarios para a vida das pessoas,
ja que a vida moderna é muito estressante, o que leva o homem a constantes
tensdes. O homem moderno precisa de descanso, de recreacéo, de relaxamento
e de fugir da rotina do dia a dia. O lazer e o turismo atenderiam, assim, a essa
necessidade humana.

Vamos, nesta disciplina, falar desses e de outros aspectos ligados a atividade
turistica, para que, ao final,vocé seja capaz de compreender o comportamento do
turista e 0s contextos sociais e comunitarios do turismo.
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TU PI CU 1 Definicdes sobre turismo

OBJETIVO

. Conhecer algumas defini¢des sobre turismo

conceito de turismo surgiu no século XVII, na Inglaterra, fazendo

referéncia a determinado tipo especial de viagem de lazer nas férias

dos trabalhadores. A palavra tour é de origem francesa, porém
também a encontramos em muitas expressoes do inglés moderno, as quais definem
conceitos ligados a riqueza e a classe privilegiada.

Em termos histéricos, pode-se dizer que as viagens sempre existiram e se
intensificaram quando o homem deixou de ser sedentdrio e passou a viajar
principalmente motivado pela necessidade de comércio com outros povos. Para
uma melhor compreensao da histéria do turismo, é essencial retomar a diferenca
entre o conceito de viagem, que implica apenas o deslocamento, e o conceito de
turismo, que implica também a existéncia de outros fatores, sobretudo o lazer.

Na concepgao de Andrade (2002, p. 71-72), o conceito de turismo gera muita
controvérsia segundo os varios autores que lidam diretamente com este assunto.
Como ponto de partida, a palavra turismo pode revelar as seguintes caracteristicas:
viagem ou excursao feita por prazer a locais que despertam interesse; bem como o
conjunto dos servigos necessdrios para atrair aqueles que fazem turismo e dispensar-
lhes atendimento por meio de provisio de itinerdrios, guias, acomodagdes,
transportes, entre outros servigos.

Na atualidade, verifica-se um desenvolvimento favoravel do setor turistico,
como um dos que mais crescem e geram empregos diretos e indiretos, tanto na

atracdo de turistas nacionais quanto na de turistas internacionais. Esse segmento
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de mercado vem sendo apontado como uma das atividades mais imprescindiveis a
existéncia do setor de servigos, entretanto ainda precisa ser melhor estudado.

As diversas dreas que compdem o setor turistico sdo interdependentes, e a
amplitude desse fenémeno determina a necessidade de conhecer a realidade social,
econdmica, cultural, bem como ambiental, para melhor articula-las e assim agradar
ao turista, despertando nele a vontade de voltar ao local visitado.

O Ministério do Turismo desenvolve objetivos para o turismo, visando a
promocao do turismo local sustentdvel nos municipios turisticos e com potencial
para isso, assim como busca desenvolver ambientes propicios a geragao de emprego,
redugdo das desigualdades sociais regionais, promovendo a inclusdo social.
Objetiva a insercao competitiva do Brasil no mercado internacional como forma
de incrementar as exportagdes e as relagdes comerciais, equilibrando a balanga
comercial do Pais. Objetiva, ainda, garantir direitos e qualidade nos servigos
prestados aos turistas, promovendo e diferenciando os produtos turisticos.

O turismo é uma atividade de fundamental importancia ao desenvolvimento
de algumas regides. Ao longo dos tempos, tem-se verificado resultados crescentes
no que se refere ao numero de turistas e ao incremento do emprego e renda, pois
a atividade turistica envolve a intengdo das pessoas e, a partir disso, apresenta um
processo economico que se solidifica em médio e longo prazo.

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), pode-se definir
turismo como “a soma de relagdes e servigos resultantes de um cambio de residéncia
tempordrio e voluntdrio motivado por raizes alheias a negoécios profissionais” (DE
LA TORRE, 1992, p.19).

O turismo ¢ praticado por pessoas que viajam por prazer, seja para descansar,
seja para conhecer novos lugares, rever amigos, visitar parentes, sair de férias com
a familia. Pode ser praticado em qualquer lugar, desde que o produto turistico
escolhido atenda os objetivos e, 16gico, ofereca infraestrutura e equipamentos que
realmente proporcionem lazer e entretenimento.

No t6pico seguinte, veremos como a Psicologia pode dar subsidios para que o

profissional de turismo desempenhe suas atividades com mais qualidade.




y . . T
A psicologia como subsidio
TU PI cu 2 na melhoria do trabalho do
profissional em turismo

OBJETIVO

°  Entender a importancia da Psicologia para
a compreensdo do turismo como campo de

estudo

océ deve estar se perguntando por que ¢ preciso estudar Psicologia

do Turismo. Estudar o turismo na perspectiva disciplinar da

Psicologia ¢é extremamente importante e necessario, pois a
Psicologia, através do estudo do comportamento e da experiéncia dos individuos,
além de pesquisas na area do turismo e do lazer, procura descrever, explicar e
entender o comportamento do turista. Segundo Andrade (2002, p.12-13), o homem
€ o elemento principal no ato de viajar. Ao viajar, o homem se desloca no espago e
utiliza certa quantidade de tempo.

Por isso esses trés requisitos sdo fundamentais para que se possa fazer uma
reflexdo sobre o turismo: homem, espago e tempo. Em outras palavras, o autor
afirma que a viagem s6 se caracteriza como um ato turistico por seus objetivos, por
sua temporalidade, fora do local de residéncia e pela utilizagdo de servigos e de
equipamentos turisticos com fins de lazer e recreagao.

No nosso caso especifico — psicologia do turista — iremos nos debrugar
principalmente no requisito homem e enfatizaremos o fenémeno humano. Todavia,
ndo esqueceremos em momento algum que o turismo é um fendmeno social,
cultural, econémico e politico.

A decisdo de viajar é do turista. Ao viajar, ele quer satisfazer suas necessidades
e seus desejos. Costuma-se dizer que as necessidades sao de origem fisiologica e
os desejos de origem psicolégica. E necessario compreender esses processos de

necessidades, de desejos e atitudes de decisdo, pois, dessa forma, sera possivel
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prever o comportamento do turista, quando, entdo, se podera desenvolver novos
produtos e equipamentos de turismo.

Na sociedade pds-moderna, os desejos passam a ser encarados como
necessidades. Em tempos antigos, as necessidades eram de natureza bioldgica,

de sobrevivéncia, porém, no momento atual, elas envolvem também o social e o

cultural.
-
| Os tempos poés-modernos contemporaneos nos
\/ . . .
SAIBA MAIS defrontam com novas necessidades e novos desejos: vivemos
na era do consumo, quando compramos ndo mais para
Para o critico marxista norte- atender apenas as nossas necessidades, mas também aos
americano Fredric Jameson, a nossos desejos transformados em necessidades (GASTAL,
Pés-Modernidade ¢ a “légica 2005, p. 67).

cultural do capitalismo tardio®, Entender o comportamento do turista traz intimeras

correspondente a terceira fase . .
P vantagens, pois podemos compreender o motivo de escolha

do capitalismo, conforme o . . . Lo
de determinados produtos e servigos, do destino turistico,

esquema proposto por Ernest ¢
etc.

Mandel. Para mais informagdes,

Em seu livro intitulado “Turismo y 1, Ambiente”, em
consulte referéncias.
1997, Ricardo Caballero diz que Schullem zu Schattenhofen,
em 1911, foi um dos pioneiros no estudo do turismo. Ele
publicou uma obra intitulada Turismo Y Economia Nacional,
na qual situava o turismo como sendo um fenomeno
econdmico (CABALLERO, 1997, p. 64-65).

Caballero cita também o professor suigo Kurt Krap, fundador do Instituto de
Estudos Turisticos de la Universidad de Berna. Kurt Krap acrescenta ao fendmeno
turistico um novo elemento: a concepgdo de politica turistica (CABALLERO, 1997,
p. 65).

A medida que o tempo passou, ficou claro que o turismo nio é apenas um
fenémeno econdémico/politico, uma vez que sua origem estaria no proéprio ser
humano.

A partir do momento em que se passou a considerar o homem como origem do
turismo, apareceu uma nova corrente de estudo, que teria como base a Psicologia,
ja que ela iria analisar o fendmeno turistico a partir das motivagdes. Paul Ossipow
foi o precursor desse enfoque novo. Ossipow publicou Ensayo sobre los hechos y

los métodos de la Psicologia del Turismo (CABALLERO, 1997, p. 65).

Nio devemos entender o turismo como sendo um fendmeno puramente




econdmico, pois, agindo assim, teriamos uma visdo estreita a respeito dele. Da
mesma forma, ndo devemos adotar uma postura tinica e exclusivamente psicoldgica,
ja que o turismo deve ser compreendido e estudado como sendo uma atividade
complexa e multidisciplinar.

Em seguida surgiu o enfoque sociolégico. Dentro dessa visdo, citamos
Ramaker, o qual foi vice-presidente da Associacdo Holandesa de Turismo. De
acordo com esse enfoque, o turismo seria resultado de um conjunto de pessoas,
estando estas em interagao e isso resultaria em uma conduta social (CABALLERO,
1997, p. 66).

Além desses enfoques, ha um quarto, fundamentado na geografia e baseado
na concepgao de que fazer turismo implica deslocamento espacial. O precursor
dessa postura ¢ Charles Reau. Ha outros, como Pierre Defert e H. Robinson, que
também sdo seguidores dessa orientagdo, e possuem trabalhos dentro dessa linha
de pensamento (CABALLERO, 1997, p. 66). De acordo com Caballero (1997), a partir
desses enfoques, surgiram varias correntes na Europa, as quais se identificam como
escolas. Sdo estas as escolas:

*  Escola Berlinesa, de orientagao basicamente econdémica;

e Francesa, com enfoque puramente social;

* Nova Escola Polonesa, de enfoque psicossociolégico.

Entendemos que, qualquer um desses enfoques, vistos isoladamente, sao
reducionistas, pois ndo possibilitam uma visao total do turismo. Caballero (1997)
afirma que, nos tultimos anos, a atividade turistica vem sendo vista dentro de um
enfoque sistémico, compreendida em sua totalidade. Para isso, o funcionamento e a
estrutura do turismo devem ser explicados sob a luz do conhecimento de diversas
ciéncias, para que se possa ter uma melhor compreensido desse fenomeno. Esse
enfoque se fundamenta na Teoria Geral dos Sistemas.

Depois deste estudo, esperamos que vocé tenha compreendido a importancia
de se estudar o turismo do ponto de vista psicoldgico. No topico a seguir, veremos

o lazer e o turismo.
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TOPICO 3 © e

OBJETIVO
* Compreender o que é turismo e lazer, a utilidade
do lazer na vida das pessoas e por que o turismo ¢

considerado uma atividade contraditéria

este ponto, veremos conceitualmente o que ¢ lazer e turismo.

Ainda nos dias atuais, ¢ muito comum que as pessoas confundam

lazer e turismo. O primeiro é algo mais frequente entre as pessoas,
sendo realizado dentro da prépria cidade da pessoa ou nao, e pode fazer parte do
turismo.

Com relagdo a conceituagdo de turismo, Holanda (1986, p. 661) o considera
como “um conjunto de servigos necessarios a organizacao de viagens, viagens de
recreio”. Essa conceituagao é bastante restrita tendo em vista a dimensdo que o
turismo assumiu nos ultimos anos. Antes, era quase impossivel se ter um momento
reservado para a pratica do lazer ou alguma outra atividade que nio estivesse
relacionada, de uma forma direta ou indireta, ao trabalho profissional ou ao trabalho
doméstico.

O lazer tem gerado discussio no meio académico, pois muitas vezes vem
sendo usado no sentido de jogo, prazer, entretenimento, entre outras formas de
diversdo que guardam caracteristicas mais especificas. Porém, nos dias atuais, o
lazer possui peculiaridades voltadas para atender as necessidades de uma sociedade
cada vez mais carente de tempo livre e de entretenimento.

Como decorréncia da evolugdo dos tempos e da propria sociedade, o lazer
possui intimeras conceituagdes que variam de acordo com a época na qual foram
formuladas. Assim, entre os povos primitivos, ndo existia uma defini¢ao clara entre
vida, lazer e trabalho, pois o pouco tempo livre que sobrava era utilizado como

forma de recreacgio.




Em tempos remotos, os homens trabalhavam com o sentido tnico da
sobrevivéncia, ou seja, cagavam, fugiam das feras e dos maus tempos. O principal
intuito era de, no final do dia, estar alimentado e vivo. Qualquer outra ocupacgao
mental estava fora de cogitagdo, apenas o instinto comandava a sua existéncia.

Séculos depois, os gregos destacavam-se como um dos primeiros povos a

praticar o lazer, porém com bastante restrigao. Leite (1995, p. 17) afirma que

Mais que simplesmente tempo livre, os gregos viam no lazer a oportunidade
para o exercicio de atividades contemplativas, se assim se pode dizer, ou seja,
exploragdo de idéias, elucubragoes filoséficas e outras nobres ocupagdes da
mente e do espirito. Tao importante quanto o tempo livre, era a disponibilidade

mental e psicoldgica, a liberdade de pensar, de refletir.

A prética de lazer pelos gregos foi de suma importancia para a evolugao de
nossa sociedade, a qual foi seguidamente realizada pelos romanos. Gragas a esses
dois bergos culturais, deu-se a evolugao do pensamento, da escrita, do raciocinio,
das artes e dos jogos. Mas, como quase todo avanco ¢ lento, a evolugido cientifica e
tecnoldgica ndo poderiam ficar atras.

Naquela época, era praticamente invidvel pensar em lazer e, quando por
vezes se especulava tal ato, logo era preenchido por afazeres domésticos, familiares
ou sociais, de tal forma que o lazer era rapidamente colocado de lado. Leite (1995,

p- 28) afirma que

A evolugao social e econdémica da humanidade envolve em boa parte, valores
culturais, como o lazer, cujo papel é cada vez mais importante, principalmente
o lazer ativo, bem distante da idéia antiga de tempo durante o qual ndo se faz

nada.

Atualmente, o lazer possui uma nova imagem chamada por muitos de lazer
ativo, ndo sendo mais aquele lazer voltado apenas ao que ¢é oferecido a mente,
como saraus, bingos ou, um bom exemplo dos dias atuais, assistir a televisdo.
O lazer ativo possui caracteristicas peculiares de suma importancia para o bom
desenvolvimento do individuo, trabalhando ndo s6 a mente, mas o fisico e o
espiritual. B uma atividade que proporciona prazer.

Com a evolugao das industrias na Europa, eclodiu uma necessidade de
reivindica¢do por melhorias trabalhistas. Dessa forma, surgiram os primeiros

clubes de cultura e recreagdo nos paises que passavam pelo processo de
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industrializagdo. Nesses mesmos clubes, funcionavam de
uma forma clandestina organizagdes coorporativas dos

VOCE SABIA? ‘ ..trabalhadores, em uma época em que os sindicatos eram

proibidos. Nesses clubes, havia saraus, bailes dangantes,

Processo de criar ou desenvolver bingos, matinés, entre outras atividades.
industrias num determinado Na Grécia Antiga, as pessoas comegaram a valorizar o
pais. tempo livre. A elite principalmente tinha uma preocupagao

I —— maior com o lazer, uma vez que as atividades domésticas
cotidianas eram realizadas pelos escravos, assim elas podiam
dedicar-se a beleza, bondade e afins, elementos considerados importantes naquela
época. Mesmo assim, os gregos ainda valorizavam mais a atividade intelectual
do que simples prdticas de lazer. Dessa forma, o tempo livre também servia para
o exercicio espiritual, intelectual e cultural. Para o povo grego, o trabalho era
considerado uma tortura, sendo concebido como algo negativo, em que nao se
poderia desenvolver-se intelectualmente.

Também para o povo hebreu o trabalho era visto com desprezo. As pessoas
que tinham de trabalhar eram condenadas a um mal maior, pois ndo tinham tempo
livre para a atividade intelectual.

Ja o povo romano encarava o trabalho como “um mal necessario”, uma vez
que eram guerreiros ativos que valorizavam o trabalho manual e intelectual. O
tempo livre desse povo era utilizado para contemplar o corpo, recuperando-o
para voltar ao trabalho, caracteristicas de um povo tipicamente voltado a guerra.
E interessante dizer que havia uma marcante separagio entre a elite e os plebeus
sobre as concepgdes de trabalho. Os plebeus tinham seu tempo livre destinado
ao lazer, com diversdes populares que, muitas vezes, eram consideradas vulgares
e alienantes, pois ndo estavam voltadas ao desenvolvimento intelectual e, por
conseguinte, eram desprezadas pelas elites abastadas e pelos guerreiros.

Ao longo da evolugdo da sociedade, essa percep¢do mudou. Na Idade
Média, em decorréncia da influéncia da Igreja Catdlica, as pessoas trabalhavam
mais e descansavam menos, pois a concepgdo de pecado foi imbuida na mente
dessa sociedade em que quase tudo era mal visto aos olhos de Deus, restando ao
povo o trabalho. Lutero, o lider da Reforma Protestante, foi um dos defensores da
supervalorizagdo do trabalho, pois este era a forma de servir a Deus, dignificando-o,
enquanto o lazer era algo desnecessdrio, usado apenas para fins religiosos.

Em meados do século XVIII, com o advento da Revolugdo Industrial, a carga




de trabalho aumentou muito, ndao poupando mulheres ou criangas, mesmo a Igreja
Catdlica sendo contraria ao excesso de trabalho exigido dos trabalhadores, por
considerar que os deixaria brutalizados, com corpo debilitado e sem tempo para
o lazer ou pratica religiosa. Assim, houve o reconhecimento da necessidade de
trabalhar menos, deixando mais tempo livre a prdtica do lazer e do descanso.

Melo e Alves Jr. (2000, p. 6, apud MAFFEI JUNIOR, 2004, p. 45) afirmam que
o século XVIII marcou o real nascimento do lazer, “com o advento da implantagao
do modelo de produgao fabril e da organizagao do trabalho em fabricas”. A vida das
pessoas passou a ser controlada pela excessiva jornada de trabalho, decorréncia de
uma rotina severa para o trabalhador, por conseguinte “o tempo de nao trabalho”
também passou a ser tratado de forma rigorosa. Houve a artificializagao dos tempos
sociais, em um processo tipico da modernidade. Nessa época, considerava-se como
lazer o tempo em que as pessoas nao estavam trabalhando. Mesmo assim, verifica-
se que, independentemente da época, o conceito de lazer sempre caminhou
paralelamente ao de trabalho.

A palavra lazer deriva do verbo francés loisir, originada da forma infinitiva
latina de licere, significando ‘o permitido’. O termo francés loisir originou a expressao

inglesa leisure, que se utiliza tecnicamente para significar tempo livre (VAZ, 1999).

Também pode se buscar o sentido da palavra lazer entre os gregos e os romanos:
a nogao de lazer se origina do grego scholé, tempo ocupado por atividades
ideais e nobres para o ser como a contemplagao tedrica, a especulagao filoséfica
e o ocio; e o sentido atual de lazer provém da nogao romana de otium (6cio),
“um fendmeno elitista, carente ja de sentido filoséfico, diferenciador de classes

e ostentatério” (MAFFEI JUNIOR, 2004, p. 43)

Para Maffei Junior (2004), o lazer ¢ uma expressdo relativamente recente,
inicialmente sendo usada para significar jogos, diversio ou prazer, pois, na
sociedade antiga, as pessoas ndo conseguiam distinguir vida, trabalho e lazer, pois
as tarefas cotidianas lhe tomavam muito tempo.

Ao analisar a origem epistemolégica do lazer, Maffei Junior (2004) afirma
que pode ser vista como a permissao de atuar, como um conjunto de atividades em
que nao existem restri¢des ou ndo estao vinculadas a nenhuma agao profissional.
Também o lazer pode ser compreendido sob o aspecto de nado ter restri¢ao de
ordem temporal, fruto do tempo livre, sem compromissos ou como uma qualidade

de ordem subjetiva, benéfica as pessoas por produzir momentos agradaveis, fora do
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ambiente de trabalho. Porém, independentemente do conceito dado ao lazer, ele evolui
a medida da propria evolugao social.

Atualmente, o lazer ¢ classificado em ativo e passivo, de acordo com o nivel
de sedentarismo da pessoa, e pode conter o entretenimento contemplativo, o esforgo
intelectual, fisico e afins.

Camargo (1996 apud STANDINIK, 2001, p. 40), afirma que

O lazer ¢ uma cultura, produzida ou fruida, tendo diferentes centros de
interesse: o corpo, as maos, a curiosidade, a imaginagao, o si mesmo/outro, o
espago. E dependendo da maior énfase que se da a esses diferentes centros de
interesse cultural, as atividades sdo fisicas, manuais, artisticas, intelectuais,

sociais ou turisticas.

No Brasil, o lazer pode ser praticado como atividade esportiva,
recreativa, cultural, sendo representado, também, pelo turismo de lazer

VOCE SABIA? ‘ (MAFFEI JUNIOR, 2004). A sociedade cheia de regras e transgressoes

impde a populagdo, de uma forma generalizada, valores que muitas vezes

Infragao, ato ou efeito de

possuem feitio inadequado, principalmente valores que se referem ao

transgredir. . L
que vem a ser certo ou errado, entre as praticas para a aquisi¢do de

momentos bons.

Assim, sempre que um individuo busca ou encontra uma forma de ter prazer,
“essaforma” estara errada se nao estiver de acordo com as regras impostas pela sociedade.

O lazer se torna um bem de consumo devido ao desenvolvimento tecnolégico
que trouxe equipamento e atividades especificas que fizeram dele um bem de consumo.
Esse mercado foi interrompido por causa da II Guerra Mundial, recuperando sua forga
em 1950. O pés-guerra trouxe para as pessoas mudangas na cultura, beneficiando o
desenvolvimento turistico.

O turismo ¢ uma atividade complexa, resultado de um conjunto de atividades
de natureza heterogénea, logo deve ser estudado e analisado segundo as exigéncias
e as propriedades dos métodos, dos sistemas e dos critérios especificos de um
complexo tedrico-técnico decorrente de varias ciéncias e técnicas de dominio social
(ANDRADE, 2002, p. 11-12).

O turismo de férias ganhou um forte incremento a partir do estabelecimento
da aviagdo comercial, com o gozo das férias anuais, a divulgagao da cultura do lazer,
assim como a reducdo nos custos com transportes (ANDRADE, 2002).

O turismo de férias ¢ mais realizado em periodos de férias e/ou feriados, sendo




o de maior destaque mundial, caracterizado como um tipo de turismo intensivo
dedicado ao descanso, entretenimento, pela ocupagao do tempo livre, decorrente
do periodo de férias das atividades profissionais ou de estudos. Este turismo é mais
desenvolvido em julho e dezembro, sendo um dos pontos mais lucrativos no setor
turistico, denominado de “alta estagao”.

A realizagao do turismo de férias s6 ocorre em um momento certo, nao
dedicado ao trabalho. Decorre do tempo livre, com carater desinteressante, surgido
de uma necessidade primdria que precisa satisfazer a pessoa. Assim, é um espago
que pode ser dedicado ao desenvolvimento humano, descanso, a conhecer novos
lugares, pessoas e culturas. Mesmo assim, o turismo de férias nao é uma forma
obrigatéria, sendo de livre escolha do individuo realizd-lo ou nao; associa-se ao
prazer, entretenimento e liberdade de tempo. Ele ndo deve ser confundido com o
6cio, pois o turismo de lazer é produtivo.

Atualmente, o incremento no turismo de férias pode ser explicado por
fatores socioecondémicos, tais como urbanizagdo, aumento populacional, maior
disponibilidade de renda e tempo, industrializagio, bem como os avangos
tecnoldgicos e meios de comunicagao.

Esperamos que vocé tenha percebido a diferenga entre lazer e turismo. Na

proxima aula, estudaremos motivagao, personalidade e turismo ético.
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AU L A 2 Motivacao,
Personalidade e o

Turismo Etico

Nesta aula, veremos a importancia de estudar as motivagdes no turismo. A
motivacdo é a mola propulsora do comportamento do turista, uma vez que o
turista so viaja porque esta motivado.

As teorias da personalidade fornecem subsidios para compreensdo do
comportamento do turista e a Psicologia nos fornece meios para entender melhor
a personalidade. Esse tema € muito instigante e demasiadamente Util, pois, ao
nos apropriarmos desses conhecimentos, poderemos desenvolver as atividades
voltadas ao turismo eficientemente. O conhecimento sobre o comportamento
do turista e 0s contextos sociais sao fundamentais para o estudo do turismo,
especificamente do turismo ético. Falar em turismo ético é falar em comportamento,
assim como falar em comportamento significa falar em motivacao, personalidade.

Vamos 1a7?!




TOPICU 1 Teorias da motivagao

OBJETIVO
. Conhecer as teorias da motivagao e sua im-

porténcia para o Comportamento humano

aremos uma reflexdo sistematizada a respeito das motivagdes
principais ou bdsicas que levam as pessoas a sair do seu cotidiano,
da sua residéncia habitual para viajar, para fazer turismo. Barretto

(2003, p. 15) afirma que

O turismo pode ser analisado de diferentes angulos. De um lado, fazer turismo
¢ 0 que os turistas fazem: viajar por prazer. De outro, o turismo ¢ a atividade
resultante da interagao dos turistas com uma série de prestadores de servigos
diretos e indiretos, os quais possibilitam ao turista cumprir seus objetivos,

dentro e fora dos equipamentos destinados a esse fim.

Neste topico, iremos focalizar o nosso estudo no primeiro aspecto, ou seja,
aquele em que o turismo ¢ realizado pelo turista, o qual obedece a motivagdes
diversas, as quais dependem da sua personalidade, da sua escolaridade, do seu tipo
de trabalho, da sua visdao de mundo e do contexto em que esta inserido.

Sdo as motivagdes que determinarao sua escolha por um determinado destino
turistico, por determinado produto turistico e seu comportamento na destinagao
turistica.

O mundo pés-moderno esta repleto de pessoas com depressdo, com estresse,
com preocupagdes, de forma que o cansaco, a fadiga as assolam. O homem, apesar
de viver na Fra da Automacio, da Cibernética, estd escravizado, desumanizado. Ele
tornou-se vitima do progresso e da tecnologia. Diante dessa situagdo, o homem ¢

forgado a procurar alternativas para conseguir viver. O mecanismo que o homem
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utiliza é a evasido . E a forma que ele encontra para recompor-se, para descansar.
O homem precisa descansar com certa periodicidade. Precisa deixar seu ambiente
e descobrir. A intensa e desgastante atividade humana levou a sociedade a buscar
recursos, meios que fossem capazes de fornecer aos individuos condigdes para que
atinjam a suas aspira¢des. Entre esses meios, esta incluida a pratica do lazer e do
turismo.

A motivagdo ¢ um assunto que recebe bastante atengdo por parte dos
estudiosos. Dentre as principais teorias da Psicologia Moderna sobre motivagao,
destacam-se duas: a hierarquia de necessidades de Maslow e a classificagcdo das
necessidades humanas de Murray.

As motivagdes baseiam-se fundamentalmente na Teoria Comportamental
de Maslow (apud ROSS, 2002, p. 31), que define as necessidades humanas desde
as primdrias e necessarias para a sobrevivéncia (abrigo, alimento, sono) até as
satisfagdes do hedonismo (cultivo de prazer). Status, autorrecompensa, pioneirismo,
manuten¢do da saude (sobrevivéncia) sio motivagdes normalmente estimuladas
pelo mix promocional na venda de servigos turisticos.

Maslow sugeriu que as necessidades humanas como elementos motivadores
formam uma hierarquia e prop6s uma hierarquia dividida em cinco niveis, que
compreendiam as necessidades fisiolégicas, as de segurancga, de amor, de respeito
e as de realizagdo. Posteriormente, acrescentou mais duas séries de necessidades:
de conhecer e compreender; e as necessidades estéticas, porém nao esta claro como
essas necessidades se enquadrariam na hierarquia original. Para o autor, caso
nenhuma das necessidades da hierarquia seja satisfeita, as necessidades do nivel
mais baixo, ou seja, as fisiolégicas, dominariam o comportamento do individuo.
Porém, se estas necessidades fossem satisfeitas, ndo mais motivariam o individuo,
passando assim a motivagdo para o nivel seguinte da hierarquia, no caso para as

necessidades de seguranca.




Necessidade de auto-estima

Fonte: Wikipédia (2007, online)

Necessidade de auto-realizacao

Necessidade social

Necessidade de seguranca

Necessidade fisiol6gicas

Tlustragdo 1: Piramide das necessidades de Maslow
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Quadro 1: Necessidades basicas durante as viagens

Murphy (apud BARRETO, 2003, p. 16), tomando como referéncia a escala
hierarquica das necessidades de Maslow, classifica as motivagdes para o turismo em
quatro grandes grupos: fisicas, culturais, sociais e “imagindrias” ou “fantasticas”.

As do primeiro grupo incluem motivagdes referentes ao corpo, que seriam
a aparéncia, a recuperagao, o descanso, a modelagdo e o bronzeamento. As do
segundo grupo abrangem o desejo de conhecer e aprender sobre os destinos
turisticos e pessoas. As sociais sdo relacionadas a aquisicao de status e prestigio.
Por ultimo, as motivagdes imagindrias ou fantdsticas sao aquelas viagens nas quais
prevalece o imagindrio. Seria a fantasia que o turista faz sobre o que ird ver no

destino turistico.
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Os mais diversos fatores podem influenciar a decisdo dos turistas, porém ¢ a
motivagdo que apresenta maior peso nessa tomada de decisdo. A relagdo turismo/
trabalho estd bastante pautada a de trabalho/lazer. Existem vdrias explanagdes
que objetivam explicar as relagdes entre lazer e trabalho (ver Mitchell, Dowling,
Kabanoff e Larson, 1988; Kabanoff e O'Brian, 1986). A mais importante dessas é
a que recebe o nome de efeito “contaminacao” (ROSS, 2002, p. 28), que supde
que a natureza do trabalho da pessoa esteja diretamente relacionada a escolha de

atividade turistica realizada, a qual pode ocorrer de duas formas:
i. contaminagdo positiva: uma caracteristica profissional desejavel para
o trabalhador pode ser encontrada na atividade de lazer escolhida;
ii. contaminagdo negativa: um aspecto indesejavel do trabalho introduz-

se nas atividades de lazer.

A teoria da contaminagdo supde que tudo aquilo que se adquire no trabalho
inevitavelmente se transfere para o comportamento escolhido pelo turista, ou
seja, seus habitos e atitudes ficam relacionados ao trabalho exercido. Outro estudo
importante na tentativa de explicar as relagoes trabalho/turismo é conhecido como
hipétese compensatéria. De um modo geral, essa teoria diz que as privagdes vividas
no trabalho sdo compensadas nos ambientes ndo profissionais. Kabanoff e O'Brien
, citados por Ross (2002, p. 28), concluem que a teoria compensatoria tem dois
resultados possiveis:

1. compensagdo suplementar ou positiva — nado acontecem ou hd poucas
experiéncias, comportamentos e estados psicologicos desejaveis (como
autonomia, prestigio, sentimento de realizagao) no ambiente de trabalho,
consequentemente sdo procurados em um contexto de lazer;

2. compensagao reativa ou negativa—experiéncias profissionaisindesejaveis
sdo canalizadas para um ambiente de lazer ou nao-profissional (como uma
valvula de escape para a tensdo do trabalho, ou descanso de trabalho
fisicamente fatigante).

Esses dois estudiosos afirmam que outra hipdtese apresenta importancia,
porém de forma menos 6bvia, que seria a distingdo entre tempo livre e horas de
lazer que ndo esta a disposi¢gdo, nem sdo usadas no trabalho. Por exemplo, uma
pessoa pode ver como uma limitagao as suas horas de lazer o tempo que passa com
a familia, ja para outra pessoa esse tempo pode ser classificado como horas de lazer
muito gratificantes.

No que se refere a literatura sobre a motivagdao do trabalhador, merece
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atenc¢do a distingdo entre gratificagdes intrinsecas e extrinsecas. Diz-se que uma
pessoa ¢ extrinsecamente motivada quando realiza uma atividade com um objetivo
independente dessa atividade, como um saldrio maior, por exemplo. J4 a motivagao
intrinseca estd relacionada ao prazer ou valor associado a atividade em si.

Banner e Himmelfarb, citados por Ross (2002, p. 29), sugerem que a motivagao
intrinseca se divida em duas categorias: a) um valor intrinseco, que esta associado
ao comportamento na realizagdo de uma atividade e; b) um valor intrinseco, que

estd associado a atividade. Os dois estudiosos afirmam ainda que

[...] ha evidéncias empiricas suficientes para justificar a no¢do de que o
comportamento associado a realizagdo de uma atividade e a atividade realizada
podem ser gratificantes para um individuo, independentemente de quaisquer

gratificagdes externamente mediadas.

Max-Neef (1994, p. 41), economista chileno, afirma que as necessidades
humanas podem ser classificadas em necessidades existenciais: necessidades de ser,
de ter, de fazer e de estar; e necessidades axioldgicas: necessidades de subsisténcia,
de protegao, de afeto, de entendimento, de participacdo, deidentidade, deliberdade,
de 6cio e de criagdo. O que varia, o que muda, de acordo com os costumes dos
povos em cada tempo, ¢ a maneira de satisfazer as necessidades. Para este autor, a
base da atividade econdmica sdo as necessidades e os desejos. O turismo e o lazer
seriam respostas a essas necessidades.

Pelos estudos observados, percebe-se que o que motiva o turista a viajar
assim como suas atitudes no que se relaciona a um determinado local ¢ o mais
varidvel possivel. O que motiva uma determinada pessoa a visitar Fortaleza, por
exemplo, pode ndo ser necessariamente o que motiva outra. A motivagdo é um
fator complexo que vem com as caracteristicas pessoais de cada um.

De acordo com o que foi dito acima, percebemos que hd muito tipos de
turistas, consequentemente muitas motivagdes para viajar. Diante disso, ¢é
necessario que o profissional de turismo conhega os diversos tipos de turista e as
multiplas motivagdes para que possa realizar um trabalho de qualidade. No tépico

seguinte, estudaremos a personalidade e o turismo.
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Definicao e teorias da
personalidade

OBJETIVO
. Entender a dificuldade de se definir a personalidade

e conhecer as teorias da personalidade

odemos definir personalidade como tudo aquilo que distingue um
individuo de outros. A formacdo da personalidade é um processo
gradual, complexo e unico a cada individuo. Schultz, citado por
Ross (2002, p. 43-44), diz que “hd pelo menos nove teorias da personalidade:
psicanalitica, neopsicanalitica, interpessoal, de tragos, desenvolvimentista,
humanista, cognitiva, behaviorista e de dominio limitado”. Sendo a personalidade
um tépico muito complexo, ainda ndo existe uma teoria que responda
satisfatoriamente a pergunta: o que é personalidade? Dai a diversidade de teorias
que tentam responder a esta indaga¢do. Como bem disse Schultz, ndo existe uma
teoria correta ou errada. Estudar a personalidade ¢ muito dificil, portanto as varias
teorias que existem buscam entender a personalidade humana.
O autor frisa que o fato de ndo haver concordancia entre os tedricos nao
significa que essas teorias nao sejam uteis. Elas tém sua validade e sdo importantes,
na medida em que nos ajudam a compreender a personalidade humana.

Schultz, citado por Ross (2002, p. 45), afirma que:

Todos esses tedricos tém declaragdes importantes, interessantes e estimulantes
a fazer sobre a natureza humana. Como eles nem sempre concordam, ajuda se
considerarmos trés fatores para explicar a dissengdo: (1) a complexidade do
assunto; (2) os contextos histdricos e pessoais diferentes nos quais cada teoria
foi formulada; e (3) o fato de a psicologia ser uma disciplina muito jovem,
um item recente no catalogo das ciéncias. Na verdade, o fato mesmo de sua

novidade e complexidade faz da personalidade, na opinido de Schultz, um
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objeto de estudo fascinante. Nao ¢ um objeto fechado ou acabado, a respeito do
qual a pessoa aprende as regras e defini¢des e depois passa para outro tépico.
Ao contrario: o estudo da personalidade ainda esta evoluindo e, para aqueles
que gostam de desafios e da excitagdo de aplicar conceitos que ainda nao
foram rigorosamente mapeados, ndo pode haver assunto mais apropriado ou
util do que a personalidade, na medida em que ela esclarece o comportamento

do turista.

De acordo com Schultz (apud ROSS, 2002, p. 46):

Cada tedrico apresenta uma versdo Unica — um insight pessoal sobre a natureza
da personalidade — e essa visdo torna-se, por conseguinte, uma defini¢do
do termo. Assim, é oferecido aos pesquisadores do turismo um verdadeiro

banquete de dimensdes e conceitos que podem ser explorados proveitosamente

na esfera do turismo.

Cada uma das teorias de personalidade nos ajuda a entender a natureza
humana em toda a sua complexidade. Os estudiosos levaram anos fazendo
investigagdes e questionamentos, observando o comportamento humano sob
rigorosas condigdes experimentais de modo a melhor entender o comportamento
humano. Este tema é muito empolgante. A Psicologia é uma ciéncia muito jovem.
O estudo da personalidade ainda ira evoluir muito.

Com este topico, percebemos que, se quisermos entender o comportamento
do turista, é necessdario ter consciéncia de que o estudo da personalidade é
extremamente valioso para que possamos compreender o seu comportamento. No

proximo tépico, veremos a importancia da ética no contexto turistico.
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V 4
Personalidade e o turismo
ético

OBJETIVO
. Compreender a importancia do comportamentoético

no contexto do turismo

omo em toda e qualquer atividade humana, no turismo também a

ética é um assunto a ser pensado. Quais padrdes sociais de moral

e conduta devem nortear essa atividade? Que conduta deve ter o
profissional de turismo diante de uma atividade econémica tdo complexa como o
turismo?

O turismo, sem sombra de duvida, ¢ uma atividade econdmica, social politica
e cultural que contribui para o desenvolvimento local e regional, gerando emprego
e renda, a qual tem suas especificidades. Dentre elas, salientamos a problemadtica
ambiental, o impacto negativo ou positivo causado no meio ambiente.

O produto principal do turismo é a localidade com seu bem natural e
cultural. O turismo utiliza o espago fisico como mercadoria. Infelizmente, ao longo
dos anos, muitos locais foram explorados de forma incorreta, sem nenhum respeito
a natureza, ao residente nativo da localidade, bem como a sua cultura.

No mundo todo, existe uma forte preocupagdo com a preservagdo do meio
ambiente. Fala-se muito de turismo sustentavel. Dentro dessa perspectiva, o
planejamento turistico deve ser centrado em compromisso social e ambiental. Para
que isso seja possivel, € necessario que o Governo e a iniciativa privada entendam
que os planos e projetos devem ser pautados em principios, valores e codigos de
ética.

Como bem disse Irving (1998, p. 32):




O desenvolvimento da atividade turistica qualificada de “sustentavel”
exige a incorporagdo de principios e valores éticos, uma nova forma de
pensar a democratizagdo de oportunidades e beneficios e um novo modelo
de implementagdo de projetos, centrado em parceria, co-responsabilidade e

participagao.

Falar em ética implica falar em respeito e preservacao da natureza e da
cultura local. Coriolano (1998, p. 118) afirma que, para que haja desenvolvimento
sustentdvel, é necessario um novo modelo de desenvolvimento, no qual as politicas
sociais, econdmicas e ambientais respeitem as comunidades, proporcionando
justica social e conservagdo das reservas da natureza e de sua biodiversidade.
Ainda segundo Coriolano (1998), essa responsabilidade deve ser tanto do governo
quanto da sociedade civil.

Nesse contexto, Ross (2002, p. 55) comenta que:

A primeira vista, a ética parece um tépico inusitado numa discussdo sobre
personalidade e turismo. Contudo, as bases éticas apropriadas para o
comportamento em contextos com a industria de turismo/hospitalidade
sdo vistas cada vez mais como tépicos importantes, e argumenta-se que os
antecedentes desse comportamento precisam ser compreendidos no contexto

dos processos essenciais da perso-nalidade.

Hultsman (apud ROSS, 2002, p. 56):

[...] sugeriu também que um quadro de referéncias ético para a prestagdo
de servigos de turismo pode ser desenvolvido com vistas ao significado
conceitual de turismo. Nesse contexto de personalidade experimental, parece
que a necessidade a ser perpetuada é um espirito da prestacao dos servigos de
turismo necessdrios para que o turista encontre um sentido e se beneficie com
as atividades com as quais se envolvem. [...] recomendando que os servigos de

turismo devam ser prestados de acordo com certos principios.

O senso ético ¢ fundamental e importante para a evolugao do turismo como
profissdo reconhecida e legitima. A prestagado de servigos de turismo seria o amago
do “turismo justo”.

Hultsman, citado por Ross (2002, p. 57), sugere que a orientagdo ética
entre os profissionais de turismo tenha como alicerce as fungdes interpessoais e,
consequentemente, os processos da personalidade. Nessa perspectiva, as mudangas

na conduta ética resultam de dimensdes basicas da personalidade.
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Muitas atividades possuem seu codigo de ética. O turismo é uma atividade
que trabalha essencialmente com pessoas. Portanto ¢ necessario que exista um
codigo de ética que sirva de base para o comportamento na prestagao dos servigos
no turismo. Essa prestagdo de servigos deve ser pautada em principios éticos.

Neste topico, vimos que a ética é imprescindivel para o surgimento do
chamado turismo sustentédvel. E necessirio um grande esforgo por parte dos
o6rgaos publicos e dos empresdrios do turismo para que a corresponsabilidade, a
participac¢do da populagdo local na tomada de decisdes, a capacitagdo de recursos
humanos sejam principios norteadores da atividade turistica.

Esperamos que este topico tenha ajudado vocé a compreender a importancia
de conhecer as motivagdes turisticas. O estudo da personalidade e do turismo ético
ird auxilia-lo no desempenho do seu futuro trabalho como profissional de turismo.

Na préxima aula, estudaremos os componentes das atitudes, a cultura e a

identidade no turismo.
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AU LA 3 Atitudes, cultura e
identidade no turismo

Chegamos a terceira aula. Aqui iremos compreender 0 que € atitude, como ela
se forma e qual a relacdo entre prestigio e turismo. Veremos também o que é
identidade de um lugar e a importancia do patriménio cultural para o turismo.

Temas como atitude, cultura, identidade, responsabilidade, participagéo social sao
elementos fundamentais para se compreender o fenémeno turistico.

O turista procura o diferencial, o exclusivo e Unico nas destinacdes turisticas,
fator essencial na escolha de uma viagem. Desse modo, o residente deve ser um
catalisador da histéria. O turista quer sentir a cultura do lugar, quer conhecer a
histéria das comunidades. Este sentir dignifica toda a experiéncia do turista em
visita a um lugar. Se as necessidades do turista forem satisfeitas, a perspectiva
de voltar sera muito maior. O fato que marca qualquer viagem sao as pessoas
encontradas no lugar. As atitudes e os valores sao experiéncias subjetivas e
de dimenséo valorativa e avaliativa. O turismo € um fendmeno que possibilita
enormemente essa troca e aquisicao de identidade, causando impactos na cultura
das identidades das localidades visitadas.
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TOPICO 1~

OBJETIVO
*  Entender o que ¢ atitude e os componentes

basicos desse fenémeno mental/emocional

egundo Braghirolli (1997),

(...) entende-se por atitude a maneira, em geral organizada e coerente, de
pensar, sentir e reagir a um determinado objeto que pode ser uma pessoa,
um grupo de pessoas, uma questdo social, um acontecimento, enfim, qualquer

evento, coisa, pessoa, idéia, etc.

O comportamento humano ¢ formado por seus conhecimentos e sentimentos.
Quando conhecemos as atitudes de alguém, podemos, de certa forma, prever o
seu comportamento. O homem desenvolve suas atitudes no enfrentamento das
situagdes, pois, para resolver seus problemas, ele precisa se adaptar ao meio. Isso
facilita o seu ajustamento social. Desse modo as atitudes sdo o alicerce de nossas
relagdes sociais. Eiser (1986, apud 2002, p. 59-61) esbogou as proposigdes bdsicas

que resumem as atitudes:

1. Atitudes sdo experiéncias subjetivas.

2. Atitudes sdo experiéncias de uma questdo ou objeto. Nem todas as experi-
éncias sdo atitudes. A relagdo com uma questao ou objeto faz parte da ex-
periéncia.

3. Atitudes sdo experiéncias de uma questao ou objeto nos termos de uma di-
mensao valorativa.

4. Atitudes envolvem julgamentos de valor.

5. Atitudes podem ser expressas pela linguagem oral.




6. A expressdo das atitudes ¢, em principio, inteligivel. Quando alguém ex-
pressa suas atitudes, nés as entendemos.

7. As atitudes sdo comunicadas.
8. Individuos diferentes podem concordar e discordar em suas atitudes.

9. As pessoas que tém atitudes diferentes em relacao a um objeto diferem no
que acreditam ser falso ou verdadeiro em relagao a esse objeto.

10. As atitudes estdo previsivelmente relacionadas com o comportamento so-
cial.

Os valores do mundo externo e interno tém objetos muito especificos como
finalidade. Essas for¢as motivadoras giram em torno da cognicdo e seus objetos
nao sdo passiveis de substitui¢do. A formulacao dessa motivagao, trazendo consigo
nogdes como valores e motivos, auxilia na compreensdo de fatores culturais,
sociais e situacionais, sendo eles capazes de indicar processos motivacionais do
turista. Os valores e atitudes que dizem respeito a preferéncias e também a opgdes
sobre o local de chegada, atividades, transporte e outros fenomenos relacionados
ao turismo devem ser distinguidos de acordo com sua relevancia em termos de
cogni¢ao e também com sua importancia emocional.

Estudiosos afirmam que a imagem de um lugar como destino prazeroso
de uma viagem deriva de atitudes em relagdo aos atributos turisticos do local de
destino que o turista conhece. Um e Crompton sdo citados por Ross (2002, p. 61),

e dizem que, em geral

[...] os viajantes potenciais tém um conhecimento limitado das ca-racteristicas
de um local de destino que nunca visitaram antes. Por essa razao, a imagem
e a atitude em relagao a um lugar como local de destino podem ser elementos
criticos no processo de escolha do destino, independentemente de serem ou

nao representagdes verdadeiras do que o local tem a oferecer.

Esses mesmos estudiosos chegaram a conclusio de que as atitudes sdo uma
das varidveis consideradas mais populares no que diz respeito ao comportamento
do consumidor para testar e prever o comportamento de opgdo de consumo.
Crompton (2002, p.61) conceitua que a escolha de um local de destino se da em
duas fases. A primeira delas, que ele classificou como fase genérica, trata da questao
fundamental de saber se hd ou nao um periodo de férias. Apés a tomada de decisao
de tirar férias, vem a segunda fase, que gira em torno do local aonde ir.

No préximo tépico, veremos como se processa a relacao prestigio X turismo.
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A Atitudes de prestigio e
T PI turismo

OBJETIVO
*  Compreender a relagido entre prestigio e

viagens

lém da atitude, outro fator que influencia a tomada de decisdo

para viajar ¢ a questao do prestigio. Riley, citada por Ross (2002,

p- 67), concluiu em seus estudos que “a relagdo entre prestigio
e viagem de lazer tem recebido pouca atengdo empirica e, em sua maior parte,
até os conceitos mais abrangentes de status e classe, como reconhecimento social,
tém sido negligenciados.” Ocorre que, embora as pessoas tenham facilidade de
identificar uma viagem de lazer, consideram a questdo de prestigio como um
problema fundamental, porque existe a falta de compreensao do que diferencia um
comportamento de viajar por lazer, que da prestigio, daquele que nao da.

O fator prestigio é algo que pode decorrer de episédios relacionados a
periodos que ocorrem antes da viagem, durante a fase de engajamento na viagem
e também na fase posterior a viagem. O fator prestigio, em cada uma dessas fases,
pode apresentar relagdo com caracteristicas e atragdes do local de destino, assim
como as iniciativas dos viajantes. O prestigio que se relaciona a fase anterior a
viagem, vinculado as atragdes do local de destino, muitas vezes, é uma funcao de
informagdes anteriores fornecidas pela midia. Ocorre também que o prestigio pode
estar associado a capacidade de os turistas administrarem os recursos que lhes
permitiram viajar.

A questdo do prestigio também estd relacionada aos valores que os turistas
tém. A respeito dos valores e comportamento do turista, Thrane (apud ROSS, 2002,
p- 69) explorou o papel dos valores para a compreensdo do comportamento do

turista, ao afirmar que
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Os valores devem ser considerados critérios importantes para entender os
fenémenos ligados ao turismo. Usando uma amostragem norueguesa, o autor
examinou arelevancia de duas dimensées fundamentais de valor — materialista/
idealista e moderna/tradicional —a fim de discriminar as motivagdes e também
os comportamentos do turista. Descobriu que ambas as dimensdes de valor
estavam associadas a um grande numero de variaveis, inclusive motivagdes
e comportamento do turista. Outras varidveis previstas e que ele concluiu
serem importantes para a compreensido das relagdes valores/motivagdes
do turista foram variaveis sociodemograficas como idade, sexo e nivel de
educagao formal. Thrane da a importante informagao que os valores bésicos
dos viajantes de fato e dos viajantes em potencial sdo um fator explanatério
de peso em relagao a elementos como motivagdes e intengdes comportamentais

do turista.

No topico 3, estudaremos o que ¢ identidade no turismo e qual a importancia

do patriménio cultural para o turismo.
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=S |dentidade, patrimdnio cultural
e turismo

OBJETIVO
* Compreender o que é identidade, identidade x
cultura, a relagdo identidade x turismo; e a im-

portancia do patriménio cultural para o turismo

1. IDENTIDADE E TURISMO

Segundo Carlos (1999, p. 25-26), em muitos locais, o turismo tem alterado
abruptamente o espago urbano, transformando os cendrios naturais em espetdculos,
o que leva a certo “estranhamento” dos que vivem naquele espago. Ocorre também
que, geralmente quando acontece essa transformagdo do espago em um local
turistico, nao se realiza a apropriagdo da cultura local, tornando-se o turista um
mero espectador. Quando ndo se preserva e nao se reconhece a cultura local, a
populagdo residente perde sua identidade, suas caracteristicas e assim surgem
expressoes culturais planejadas e ndo espontaneas subordinadas as politicas
publicas e/ou iniciativa privada com a finalidade de atrair turistas.

Essa transformacao do patrimoénio histérico de um determinado lugar leva
a uma construgao submetida, Unica e exclusivamente, a economia e ao turismo
que ira acarretar na perda de signos que sdo indispensdveis a identificagdo dos
diferentes grupos sociais.

Quando se alteram os espagos urbanos, tornando-os mercadorias a serem
consumidas, produz-se a ndo-identidade. Geralmente, a propaganda e a midia sao
as responsaveis por essa modificagdo.

No Brasil, temos uma sociedade bastante heterogénea, com enormes
diferencgas regionais, uma vez que o nosso processo de formagao se deu através da
fusdo das etnias e tradigdes distintas. Portanto, é necessario reconhecer e respeitar

essas diferenciagdes culturais.
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Seguindo a mesma linha de pensamento, Barretto (2000, p. 43) diz que “a
manutenc¢ao do patriménio histérico, em sentido amplo, faz parte de um processo
maior ainda, que sdo a conservagao e a recuperagao da memoria, gragas a qual os
povos mantém sua identidade”.

Le Goff (1990, citado por BARRETTO (2000, p. 43), também afirma que “a
memoria é um elemento essencial do que se costuma chamar identidade, individual
ou coletiva, cuja busca é uma das atividades fundamentais dos individuos e das
sociedades de hoje, na febre e na angustia”.

Para Martins (2003, p.42):

Identidade seria, em linhas gerais, esse sentido de pertencer que as pessoas
trazem enquanto seres simbolicos que sdo. Esse ser de algum lugar pertence
a algum grupo, sente afinidade com algo que lhe resgata algo seu; isto tudo é

chamado de identidade.

O fato de pertencer a um determinado grupo e possuir nossa prépria cultura
nos dd um sentimento de identidade. A comunidade a qual pertencemos, a nossa
familia e a nossa histéria individual serdo a referéncia para o processo de construgao

de nossa identidade.

2. PATRIMONIO CULTURAL E TURISMO

B muito importante saber lidar com a cultura dos locais-destinos, além de
saber modelar suas paisagens de forma a tornd-las mais atrativas aos turistas que
anseiam por conhecer seus monumentos, suas belezas naturais e sua histdria.

Sao varios os destinos conhecidos por sua paisagem e cultura tipicas. Como
exemplo, podemos citar as piramides do Egito, a grande muralha da China, os belos
e histéricos prédios venezianos, entre outros. Diversos sdo os locais que estimulam
o visual por ndo serem similares e por terem sido construidos por civilizagdes
distintas com modo de viver diferentes e com culturas proprias que auxiliaram na
formacao e consolidag¢ao do turismo.

Nesse contexto, Yazigi (2000, p.123) comenta que

A paisagem, indesvinculdvel de idéia de espago, é constantemente refeita de
acordo com os padroes locais de produgao, da sociedade, da cultura, com os
fatores geogréficos e tem importante papel no direcionamento turistico. Nao
se trata de dizer que ela seja a tnica forma de atragdo, mas que pesa muito
no contexto de outros fatores (meio de hospedagem, pregos etc.). O turismo

depende da visao.
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Com relagdo a esta questao, Meneses (2002, p. 47) comenta que a paisagem
reproduz e elabora suas particularidades, possuindo um tunico olhar em duas

condigdes:

A primeira é romantica, individual, solitdria, em busca de contemplagido
silenciosa de uma natureza inédita e intocada, impregnada de mensagens de
autenticidade, transcendéncia e a sensagao de um prazer superior, que nao
estd reservado a todos. [...] num outro pdlo, o olhar coletivo solicita a presenca
de co-participantes que confirmem a pertinéncia de estar num lugar [...] e a

corregdo dos valores que o turista atribui a paisagem.

Nesse cendrio, os individuos possuem formas de pensar, agir e sentir
diferentes ao se defrontarem com determinada paisagem. Caso um turista resolva
ficar um fim de semana em, por exemplo, um hotel-fazenda, ird usufruir o prazer
de andar nos campos ensolarados, montanhas e serras. Ele, normalmente, terd a sua
atencdo despertada pela diversidade de cores e formas de uma natureza exuberante,
que possibilita o contato direto com o campo, suas belezas naturais e animais,
tornando aquela experiéncia um momento inesquecivel.

O turista pode deparar ainda com o trabalhador que ara e cultiva a terra
para que ela produza bons e sauddveis alimentos no hotel. Esse trabalhador
estd preocupado com a drea demarcada para o cultivo, as pragas e com os sérios
problemas que podera enfrentar com a plantagdo, caso a temperatura suba. Desse
modo, verifica-se que um mesmo local possui duas conjeturas e analises diferentes,
dependendo do olhar do observador.

O turista ndo se importa com a distancia a ser percorrida entre o campo e a
vila, onde fard as suas compras, independentemente do transtorno que possa ter.
No entanto, quem usa o veiculo automotivo, de fazenda em fazenda, para pegar a
producao de leite, hortaligas e afins e deixa-la em seu local destino, pouco se importa
em apreciar o visual que passa ante aos seus olhos. Caso seja perguntado sobre qual
seria 0 melhor caminho, ele diria de imediato e com a localizag¢ao correta. Para este
tipo de pessoa, a paisagem a ser observada tem significado somente vinculada a
utilidade do percurso ou, até mesmo, ignora-a, por passar tantas vezes na mesma
regido.

Mesmo desfrutando a paisagem local, o imaginario do turista também deseja ter
acesso ao comércio local como forma de melhor conhecer a histéria da regido e poder

adquirir produtos, como artesanato, alimentos, entre outras opgdes de consumo.




A mercadoria produzida é algo que se vende, porém os efeitos na cultura sdo
totalmente devastadores, podendo realgar um escoamento da cultura, conforme

ressalta Meneses (2002, p. 56):

[...] esta qualificagdo implica em consciéncia, olhar critico [...] concebida nao
como uma dimensdo, mas como um segmento da existéncia, a cultura passa
assim a servir de 4libi para a l6gica do mercado. E preciso repetir sempre que é

s6 na légica do mercado que emogao [...] € consciéncia se repelem e que o lazer

s6 pode definir-se por negagao.

A imagem da natureza na sociedade pode ser encarada como mercadoria
e, conforme Meneses (2002), negativar esse aspecto ¢ tido como uma utopia
sem responsabilidade. Também ndo deve ser considerado, apenas, que a beleza
proporcionada pela natureza tenha de ter somente seu valor comercial, como
mercadoria. Existe o fundamento de se tirar o morador, devido a chamada paisagem,
uma vez que o visual da natureza sera observado pelos residentes da regido sem
constranger os que irdo visitar as tais belezas naturais.

Esperamos com esta aula que vocé tenha entendido como se dé4 a formacao
de atitudes e a importancia de se preservar a identidade e o patrimonio cultural
de um determinado destino turistico. Na préxima aula, estudaremos a imagem e a

representagao social no turismo.
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Imagem e

AU L A 4 representacao social
no turismo

Chegamos a ultima unidade. Aqui trataremos de temas extrernamente complexos,

mas, a0 mesmo tempo, extremamente fascinantes. Sao eles as representacdes
sociais, imagens, destino turistico.

O homem €& um universo de signos, de imagens e de simbolos. O ser humano é,
ao mesmo tempo, objeto e sujeito de sua acdo. Na atualidade, os pesquisadores
redescobriram o individuo, o “self”.

As imagens e os simbolos, construidos socialmente, fazem as conexdes entre
0 homem-mundo; entre 0 homem-homem e o homem-natureza. A imagem é
extremamente relevante para o processo de escolha de um destino turistico. As
representacoes sociais sao elementos simbdlicos que usamos para Nos expressar
mediante o uso de palavras e gestos.

E essencial que a comunidade local tenha o controle no processo de producao
do lugar. A comunidade local deve estabelecer suas prioridades e atentar para
suas necessidades. A comunidade precisa cuidar para que a imagem criada
corresponda realmente a sua histéria e a sua cultura. Somente assim sera possivel
um turismo sustentavel.

Vamos a aula?




TOPICU 1 Imagem e destino turistico

OBJETIVO

. Entender a fungio da imagem no turismo moderno

imagem seria a concep¢do mental apreendida e estabelecida

pelo sujeito, o que seria incorporado ao seu conhecimento, as

suas preferéncias, aos seus valores, as suas crengas relativas ao
ambiente em que vive.

De cardter puramente subjetivo, a imagem ¢é parcial, fragmentada e
simplificada, pois o sujeito seleciona informagdes. Mas pode ser também produto de
carater cultural e coletivo, visto que as pessoas compartilham situagdes similares no
tempo e no espago e se expdem as mesmas experiéncias perceptivas, logo compdem
imagens mentais também semelhantes, porém ndo iguais. Em se tratando de um
lugar turistico, onde a paisagem é um fator de atragdo, a percepcao do ambiente é
mais agugada.

O turista é muito sensivel as representagdes, as quais o levam a voltar sua
atencdo para o aspecto visual dos lugares e para o que a cidade tem de pitoresco,
de diferente, principalmente o que pode ser contemplado pelo olhar. A beleza da
cidade, a harmonia das formas e as cores sdo fatores que ndo passam despercebidos
pelo olhar do turista. Procurando tirar proveito deste fato, o mercado turistico
explora o maximo que pode, atuando como elemento de ligagdo entre o lugar
imaginado e o lugar real. Para isso, utiliza as representagdes.

Para o tedrico espanhol Zunzunegui (1998, p. 48), imagem ¢ um suposto de
comunicagdo visual, no qual se materializa um fragmento do universo perceptivo e

que apresenta a caracteristica de prolongar a sua existéncia ao longo do tempo.
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John Urry (1996, p. 133-135) observa que “o espago é dividido em termos
de signos que significam determinados temas, mas ndo temas que se relacionem
necessariamente com a verdadeira histéria ou com processos geograficos”. Isso
significa que a regionalizagao ¢, muitas vezes, ficticia.

Ao analisar o tema, Carlos (2002) afirma que os locais turisticos e de recreagao
sdo visuais e agregados ao universo das imagens que se compdem e resumem a
apropriagao, porquanto definigdo é pelo tempo do nao-trabalho.

No proximo topico, veremos a representacao social e a imagem no turismo.
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ry
Representagao social e
imagem da cidade

OBJETIVOS

*  Aprender a interpretar, por meio das representa-
¢des sociais, a realidade e como essas representa-
¢des atuam no turismo

. Compreender o que ¢ imagem de uma cidade

turismo é um fendmeno social, cultural e econdémico muito

complexo. O turista, quando sai de sua cidade, busca prazer, sonhos

e entretenimento. Devemos considerar a totalidade do turista
em suas relagdes com o outro e considerar a articulagdo de relagdes interpessoais,
grupais e intergrupais, tendo em vista a pluralidade de culturas de determinado
destino turistico.

Para que possa decodificar a realidade, o turista utiliza as representacdes
sociais. As representagdes sociais atuam como mediadora entre o sujeito e o objeto.
Ele decodifica a realidade por meio da representacao social, (re)jconstruindo suas
concepgodes sobre aquilo que ve.

A partir da analise das Representagdes Sociais dos sujeitos diretamente
envolvidos com a atividade turistica, pretende-se oferecer uma contribui¢do na
elaboragdo de politicas e planejamento do turismo, uma vez que as Representagdes
Sociais traduzem a visdo dos gestores do turismo. As Representagdes Sociais
constituem-se a partir de maneiras de pensar, sentir e fazer socialmente
estabelecidas, destacando uma pluralidade de agdes e similitude de compreensdes.
Essas perspectivas, uma vez formadas e fundadas, adquirem a capacidade de agregar
individuos, tornando possivel a vivéncia na sociedade.

A Teoria das Representagdes Sociais foi iniciada com os estudos de Serge
Moscovici, na década de 1960, com o seu estudo de conhecimento popular da

psicanalise, concluido na Franga e utilizado como tese de doutoramento.
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O seu trabalho tentava apreender como vdrios setores da sociedade usavam
o conhecimento cientifico qualificado para entdo modifica-los apés a sua vivéncia;
agrupa-los ao seu conhecimento, inteirando-se a eles o seu ponto de vista,
engrandecendo seu modo de ver o mundo.

As Representagdes Sociais sao o conjunto de crengas, ideias, explicagdes que
nos possibilitam evocar um dado acontecimento, pessoa ou objeto. Sao resultantes
da interagao social e sdo comuns a um determinado grupo de individuos.

No turismo, o que dard suporte as representagdes sdo as mais variadas
manifestagdes, por exemplo, a pintura, a arquitetura, a descrigdo, a literatura, a
fotografia, o documento histérico, a pagina na internet, etc.

Geralmente, as impressdes subjetivas do objeto real — por exemplo, as paisagens
de Fortaleza — sdo evocadas em cima de um material publicitdrio que foi elaborado
a partir de uma visdo parcial e reduzida, a qual foi selecionada propositadamente.
Isso nos leva a perceber a existéncia de um carater ideologizado e a concluir que
a representagao se interpde entre o turista e a realidade, impedindo-o de enxergar
o lugar como ele realmente é. Para o turista, as representagdes permitem ter um
contato mais amplo e multifacetado da realidade.

Quando lidamos com as representagdes, devemos ter muito cuidado, porque,
muitas vezes, elas tomam de fato o lugar do real. Isso ocorre também porque somos
tentados a ter uma postura de simplificagdo do real, o que nos afasta da complexidade
da cidade.

A representagao ¢ um produto da incorporagao de imagens. Nesse processo de
in-corporagao, as fronteiras entre o “real” e o “imagindrio” podem ser constantemente

modificadas. Para Kevin Lynch (2006, p.7):

As imagens ambientais sdo o resultado de um processo bilateral entre o
observador e seu ambiente. Este ultimo sugere especificidades e relagdes, e
o observador [...] seleciona, organiza e confere significado aquilo que vé. A
imagem assim desenvolvida limita e enfatiza o que ¢ visto, enquanto a imagem
em si é testada, num processo constante de interagdo, contra a informagao

perceptiva filtrada. Desse modo, a imagem de uma determinada realidade pode

variar significativamente entre observadores diferentes.

No tépico 3 a seguir, estudaremos a imagem promovida x imagem percebida.




ry
Dimensoes da imagem do local
de destino, imagem promovida
X imagem percebida no local de
destino

OBJETIVO

* Compreender como a imagem de um local turistico
¢ promovida pelo marketing e qual a importancia
de a imagem promovida ser igual a imagem perce-

bida

turismo é uma atividade que, apés aintroducao de novas técnicas de

promogao, tornou-se mais dependente das estratégias informativas

e da comunicagao, principalmente a visual, que passaram a ter seu
significado associado a um meio de propagacgdo e criagdo de novas demandas que
antes nao existiam ou nao tinham nenhuma expressao do modo de ver do segmento
de mercado. Mas, a cada dia, com o incremento do estimulo para o turismo de lazer,
o cultural e o ecolégico vém sendo introduzidas novas técnicas de marketing como
forma de estimular o consumo, criando a imagem de um determinado local como um
verdadeiro paraiso, um local que todos precisam conhecer e usufruir.

Segundo Coriolano (1998, p. 116), “a grande matéria prima do turismo ¢ a
natureza, as paisagens, os lugares que passam a ser vistos como mercadoria. A praia,
o0 sol, a paisagem, o verde, tudo passa a ser venddvel”. A autora salienta também a
importancia de serem criadas alternativas para um turismo sustentdvel, em que a
natureza e as comunidades visitadas sejam respeitadas.

A imagem nao deve ser avaliada dissociada dos costumes coletivos, com as
perspectivas e os seus sinais. Somente a paisagem, ofertada pela sociedade agregada
pelo pensamento socioecondmico, ird espelhar um verdadeiro concentro dentre o
qual a geografia ficaria em exposi¢ao privilegiada. Esta incorporagdo nao ¢ feita de
maneira objetiva, mas apds codigos e sinais constituidos em geral. Essa compreensao

estd na avaliacdo de Castro (2002, p. 124) ao mencionar que
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A paisagem entdo se revela uma ligagao essencial entre a geografia e o imaginario
social, uma articulagdo entre a imaginagao e o espago, pois o imagindrio reporta-
se aos objetos geograficos e reflete, embora transformando, as relagdes que o
homem estabelece com o espago, criando uma materialidade para a memoria

coletiva e fundando o que podemos chamar de imaginario geografico.

O nivel da natureza, isoladamente do fator de modificagdo, estd no pensamento
social, em toda a universalidade da histéria humana. Nesse sentido, a imagem ¢
também ligada a necessidade do imagindrio em razao do significado que adquire a
representatividade da natureza dos mais diversos setores sociais.

Na maioria das vezes, o turista é levado a confusdo das imagens, com o real,
o que deve deixd-lo em total indefini¢do quanto ao controle que possuem os meios
de difusao.

Para Coriolano (2003, p. 102), “em toda e qualquer realidade, existe o lado
simbdlico e também o lado cadtico. As duas visdes produzem cendrios que se
complementam de imagens reais ou imagindrias, de esperanca ou de tragédia”. A
autora ressalta que, no turismo, o simbélico, o positivo, é mostrado pelo marketing;
e o cadtico é representado pela exploracdo, concentracao de renda e segregacao.

Ja o turismo ecoldgico privilegia uma ag¢do mais ativa e possibilita vivenciar
o meio-ambiente, os locais de raras belezas e a interagdo com os seus moradores.
Por todos os locais onde se incrementa esse tipo de turismo, devem-se considerar
possibilidades para que nao haja a degradagao do local ocasionada pela ansia do
turismo desenfreado; necessitando implantar um processo de maior conscientizagao
de todos aqueles que participarem.

O turismo no Brasil, preferencialmente, exibe a paisagem com montanhas,
cataratas, praias e rios, como principais apelos visuais, embora se descortinem outras
formas primordiais do lazer, como o sol e mar que impdem; além da visualizagao, outras
ma-neiras de se sentir e aproveitar muito mais o que a natureza oferece graciosamente.
Quando chega a um destino turistico, inicialmente o turista estabelece uma relacao
superficial com o lugar, com as pessoas, com o entorno de um modo geral.

Em um segundo momento, o turista procura se enquadrar ao local visitado
buscando uma maior interagdo e comunicagao com a comunidade local. A partir dai,
ele procura conhecer a cultura e os habitos cotidianos. Porém, a questdo que se coloca
¢ a seguinte: a imagem promovida coincide com a imagem percebida? Infelizmente,
quase nunca isso ocorre, pois a propaganda e o marketing, buscando atender aos

interesses comerciais, maquiam o local, criando uma imagem diferente da real.




A propaganda cria o apelo visual para comercializar o produto turistico. O
turista, ao chegar a uma agéncia de viagem ou navegar em um site, compra a imagem
do lugar. Todavia, a distdncia entre a imagem promovida e aimagem percebida quase
sempre é enorme, visto que a imagem da cidade foi criada. Os meios de comunicagao
utilizam esse recurso com bastante frequéncia.

Essa é uma preocupagao que o profissional de turismo deve ter constantemente.
Nao se deve criar uma imagem distorcida ou maquiada. O turista com certeza se
sentird enganado, porque ndo encontrou o que lhe foi oferecido na agéncia ou no
site.

Na atividade turistica, o turista é levado a interpretar a paisagem, a perceber
o significado das coisas. O turista deve criar uma relagdo afetiva com o local, com
a paisagem, interpretando cada signo. Somente assim podera ter um acréscimo em
seus conhecimentos. Logo, se gostar, ficar satisfeito com o que viu, ele ird retornar e,
além disso, ira divulgar para amigos e familiares o lugar. Porém, isso s¢ sera possivel
se a imagem promovida coincidir com a imagem percebida.

Esperamos que vocé tenha compreendido como se da a formagao da imagem
de uma localidade turistica. O texto estudado mostra como a imagem promovida
¢ fre-quentemente diferente da imagem percebida, fato esse que leva o turista a
frustragdo. Vimos também como, por meio das representagdes sociais, os turistas
fazem a leitura e interpretagao dos lugares turisticos.

Desejamos a vocé sucesso em sua vida profissional e pessoal.
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