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A Construcao de Produtos Turisticos com Base Local:
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RESUMO

Investigacdo sobre a distancia existente entre as posi¢des assumidas pelo
mercado e pela comunidade autoctone em relagdo ao desenvolvimento turistico do
Municipio de Canavieiras - Ba. O trabalho enfoca as relagcdes entre planejamento
turistico, marketing, identidade e cultura, utilizando como lugar teérico o marketing
societal. Analisa o cenario macro-ambiental de Canavieiras; foca os pontos fortes e
fracos, as oportunidades e ameacas do turismo, através das percepcdes da
comunidade local, do trade turistico e do poder publico municipal; posiciona os
atrativos turisticos sob a O6tica mercadoldgica e societal;, através da observacao
participante, bem como, de pesquisas qualitativa e quantitativa ndo probabilistica por
julgamento, junto a comunidade autéctone, ao trade turistico e ao poder publico
locais. Conclui que o processo de estruturagdo do turismo baseado na participacao e
integragcdo dos setores publico, privado e da comunidade local, pode trazer
resultados mais efetivos e condizentes com a realidade da regiéo.

Palavras — Chave: marketing societal; planejamento; atrativos turisticos; cultura.



THE CONSTRUCTION OF LOCAL BASE TOURIST PRODUCTS:
A REFLECTION ABOUT THE SOCIETAL MARKETING ON BRAZIL IAN TOURISM
IN THE LIGHT OF CANAVIEIRAS COMMUNITY - BA
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ABSTRACT

Investigation on the existent distance among the positions assumed by the
market and for the autochthonous community in relation to the tourist development in
Canavieiras. The work focuses the relationships among tourist planning, marketing,
identity and culture, using as theoretical place the marketing societal. It analyzes the
macro-environmental scenery of Canavieiras; focuses the strong and weak points,
the opportunities and threats of the tourism, through the local community's
perceptions, of the tourist trade and of the municipal public power; it positions the
tourist attractions under the market optics and societal; through the participant
observation, as well as, of qualitative and quantitative researches no probabilistic for
judgment, close to autochthonous community, the tourist trade and the power public
local. Ends that the process of structuring of the tourism based on the participation
and the sections public's integration, private and of the local community, he/she can
bring more effective and suitable results with the reality of the area.

Key-Words: marketing societal; planning; tourist attractions; culture.
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1. INTRODUCAO

A tendéncia & homogeneizacédo dos lugares pelo fenémeno da globalizagéo®
faz emergir nas sociedades pds-modernas a fascinagdo pela diferenca e a
consequente valorizacdo do local. A demanda por destinos turisticos exoticos revela
a mercantilizagcdo da etnia e da alteridade, da venda do espacgo e da cultura do
“outro” para o “eu” (HALL, S., 2000). Assim, o grau de diferenciacdo desses locais

passa a determinar sua atratividade e valor de mercado.

O fomento ao consumo de destinos turisticos representa uma das faces do
capitalismo pds-industrial que descentraliza seu foco da produgéo de bens materiais
e tangiveis para a producédo da subjetividade, do ludico, por intermédio do marketing
gue molda destinos e vidas para atender a nichos de mercado, avidos pelo confronto
com o “outro”, pretendendo o reencontro com o “eu”, perdido na danca das

identidades (GUATTARI, 1990).

O Sul da Bahia, no Nordeste do Brasil, uma das regides turisticas mais
divulgadas do pais, fascina o visitante por sua exuberante riqueza natural, que

perpassa a aridez da caatinga e desemboca em praias cercadas pela Mata Atlantica

1 « . ~ N
A globalizacdo se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam

fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organiza¢c6es em novas combina¢des
de espaco tempo, tornando o mundo, em realidade e experiéncia, mais interconectado” (HALL, S,
2000, p. 67).



remanescente. A cultura local, uma mistura das etnias indigena, branca e negra,
reflete a relagdo do homem com o espaco que ele habita e constréi. Berco do Brasil,
esse espaco encanta e choca, pois esté situado numa regido com sérios problemas
sociais e econdmicos, com um histérico de uma sociedade “manobrada” pelos

acontecimentos politicos.

O crescimento e a importancia do turismo na economia baiana revelam
destinos com caracteristicas singulares no panorama soécio-cultural brasileiro,
sugerindo acgbes de planejamento integrado que estimulem um desenvolvimento
equilibrado da atividade, dentro dos principios da sustentabilidade social,

econdmica, ecoldgica, espacial e cultural (SACHS, 1993).
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Figura 1: Localizacdo de Canavieiras no Litoral Brasileiro.

Fonte:http://www.planetaviagem.com.br, 2005.

Situada no litoral dessa regido Sul-baiana (Figura 1), a 110 Km do municipio

de Ilhéus e a 586 Km da capital Salvador, com uma &rea de 1.376 Km?, e 36.504




habitantes (IBGE, 2005), Canavieiras, foco deste estudo, se mostra ainda pouco
expressiva no mercado turistico nacional e mesmo regional. Contudo, esse
municipio revela uma beleza singular, um cenério onde os sentidos se confundem e
fica impossivel dissociar a natureza da cultura. A histdria local pode ser lida nos
casardes centendrios e nas fazendas de cacau quase tomadas pelas matas, no
rosto de cada morador que olha desconfiado o “estrangeiro” e, a0 mesmo tempo,
lanca-lhe um sorriso de boas vindas, nas comidas tipicas preparadas com o tempero
de uma longa espera ou mesmo nas lembrangas de um antigo morador saudosista

gue recorda o passado em voz alta.

Entretanto, esse cenario bucdlico é permeado por distarbios sbcio-
econdmicos agudizados em face da crise do setor primario, atrelado a cacauicultura
gue, nas ultimas décadas, contribuiu para o crescimento dos indicadores de faléncia,
subemprego, violéncia e mendicancia, inserindo Canavieiras entre as regidées mais
criticas, no que tange a problematica do desemprego e elevado nivel de pobreza

(PRODETUR NE II, 2003).

Nesse contexto, a atividade turistica se configurou como alternativa
econdmica para a regido, que vem sofrendo, até os dias atuais, os efeitos da praga
vulgarmente chamada de “Vassoura de Bruxa” (Crinipellis perniciosa), que assolou
as lavouras cacaueiras e os sonhos de desenvolvimento de Canavieiras (Ibidem,

2003).

Se, por um lado, o turismo proporcionou efeitos significativos nos setores de
comeércio e de servigcos, por outro, limitou o desenvolvimento de outros setores
econdmicos e gerou impactos relativos aos aspectos societais, em que se destacam

as questbes da identidade local, da memdria, da historia, da cultura, da nova



configuracdo das relacdes sociais, da desconstrucéo dos espacos, da topofilia®, da
real contribuicAo econdmica do turismo e do papel do marketing mercantilista na

aceleracdo dos processos de desigualdade social e marginalizagdo da comunidade.

Dessa forma, a presente dissertagdo se prop0s a investigar a distancia
existente entre as posi¢fes assumidas pelo mercado e pela comunidade autéctone
em relacdo ao desenvolvimento turistico em Canavieiras, considerando que a
“producdo” de lugares turisticos € alicercada na demanda de mercado,
menosprezando o saber fazer comunitario dos lugares e a topofilia (SILVEIRA, 1997;

KOTLER; RAIDER; REIN, 1994).

A inquietagédo em relagéo ao estudo do turismo, marketing e cultura, se refere
a dificuldade de relacionar atividades de cerne econdémico (consideradas estruturais)
como o turismo e o marketing, a questdes de ordem ideoldgica (ou superestruturais),
como cidadania, identidade, topofilia, responsabilidade social, ética e
sustentabilidade (ORTIZ, 1998). Assim, a discussédo do tripé turismo, marketing e
cultura, que norteia este trabalho, encontrou, nos conceitos de marketing societal e
de planejamento estratégico do turismo, elos que permitram dar eco a
interdisciplinaridade que o estudo do turismo assume, na tentativa de evitar a
dicotomia presente nas andlises feitas sob o prisma de apenas uma éarea do

conhecimento.

Sendo assim, a pesquisa foi desenvolvida com um enfoque qualitativo
(DEMO, 1999) e descritivo estatistico, utilizando as técnicas de observacdo
participante (DENCKER, 1998), e de entrevistas em profundidade, diretas, pessoais,

com roteiros semi-estruturados (MCDANIEL; GATES, 2003). As variaveis deste

2 Elo afetivo do homem com o espaco que ele halinstréi (TUAN, 1980).



estudo foram definidas a partir das caracteristicas do universo estudado, na
expectativa de que pudessem solucionar o problema pesquisado. Dessa forma, as
variaveis selecionadas para este estudo foram: atitudes do trade, dos autéctones e
do poder publico diante ao desenvolvimento do turismo; infra-estrutura de apoio

turistico; equipamentos e servicos turisticos; oferta e diferencial turistico.

O método utilizado para andlise de tais variaveis foi a matriz do Boston
Consulting Group (BCG), que serve como avaliagdo da forca do produto no
segmento de mercado pertinente (figura 2), sendo possivel verificar qual nicho de
mercado € mais produtivo, qual representa maiores oportunidades de investimento e

gual ndo possui potencialidade para gerar fundos.
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Figura 2: Matriz de Crescimento e Participacdo do BCG

Fonte: Adaptada de Kotler, 2000; Bigné et al, 2000.



A taxa de crescimento no mercado representada no eixo vertical (Figura 2)
indica o impacto do crescimento sobre o fluxo de caixa de uma empresa. A
participacdo relativa de mercado, representada no eixo horizontal, mostra a sua

variacao, do nivel baixo para o alto (HOOLEY, G.J; SAUNDERS,J, 1996).

As quatro categorias de posicionamento do produto, segundo Bigné et al
(2000) sao: “estrela”, que ilustra os produtos de alto crescimento e participacdo no
mercado; “Interrogacgao”, reflete um dilema, pois geralmente séo produtos novos que
ndo se sabe mensurar a aceitacdo de mercado; “vacas leiteiras” demonstram que h&a
uma pequena necessidade de investimentos, por conseguinte, sua participacao de
mercado e fluxos de caixa estdo aquém dos gerados pelas estrelas; “cachorro” ndo
tem uma manutencdo cara e pode dar alguns resultados satisfatorios, contudo, o

seu fluxo de caixa gerado € irrisorio.

As informacdes necessarias para aplicacdo da andlise BCG, bem como, para
sua adaptacdo segundo a topofilia, foram recolhidas em fonte primaria de dados,
através de entrevistas qualitativas, segundo o conceito de amostra ndo probabilistica
por julgamento (OLIVEIRA, 1997), contando de 41 depoimentos, obtidos durante o
periodo da pesquisa, de componentes do trade turistico, da comunidade local e

membros do poder publico municipal.

A populacdo de interesse para posicionar os recursos turisticos de acordo
com o seu potencial de lucros foram os diversos grupos da comunidade, nascidos ou
ndo em Canavieiras, que estavam diretamente ligados a atividade turistica, portanto
foram entrevistados: representantes do trade hoteleiro e dos equipamentos de
restauracdo, especuladores imobiliarios, o Presidente da Associacdo dos Barqueiros

do Transporte Turistico de Canavieiras (ASBAT) e alguns pescadores do Municipio



gue complementam o transporte turistico; o Presidente da Associagdo Canavieirense

de Turismo (ACANTUR) e o dono da unica agéncia de viagens da cidade.

Jé a populagéo de interesse para o posicionamento dos atrativos turisticos em
funcdo de sua importancia e representatividade, no que se refere a topofilia, foram
os residentes locais que, em suas diversas fungbes, se caracterizavam como
formadores de opinido: jornalistas e radialistas locais, nativos e moradores antigos
de Canavieiras, historiadores, diretores de colégios publicos e particulares, membros
de Organizacdes Nao Governamentais (ONG's) e instituicdes de amparo social,
representantes religiosos, donos de lojas de artesanato e conveniéncia, membros do

departamento de seguranca, donos de lanchonetes, bares e restaurantes.

Alguns representantes do setor publico como o Prefeito, o Secretério de
Turismo, o Secretario de Cultura, a Secretaria do Bem Estar Social, e a Assessora
de Meio Ambiente foram entrevistados a fim de verificar as ac¢des, investimentos e
iniciativas que pudessem influenciar o desenvolvimento turistco e o

desenvolvimento do capital social.

As estatisticas referentes ao desenvolvimento turistico nacional, publicados
no “Anuério Estatistico da EMBRATUR — 2004”, ndo apresentaram dados que
pudessem suprir as necessidades deste estudo. Nem mesmo, o “Perfil do Turismo
Receptivo - 2003”, relativo a demanda turistica de Canavieiras, publicado pelo
Nucleo Tematico de Turismo da Universidade Estadual de Santa Cruz, apresentou
varidveis que pudessem auxiliar na constru¢cdo do BCG, ja que essa pretende
comparar 0 posicionamento competitivo dos diversos destinos e a participagéo total

de mercado, de cada um deles (BIGNE et al, 2000).



A andlise dos dados das pesquisas seguiu 0s seguintes passos: transcrigcdo
literal das entrevistas gravadas;, andlise das respostas, tentando encontrar
motivagBes secundéarias ou implicitas a pergunta principal; recorte de trechos das
entrevistas que pudessem explicar o cenario turistico de Canavieiras; agrupamento
das posi¢cdes assumidas pelos diversos grupos que integram a populacdo de
interesse, buscando a quantificacdo e a delimitacdo de grupos que apresentam

opinides semelhantes no que se refere ao desenvolvimento turistico de Canavieiras.

A estrutura da presente dissertacdo se assemelha & do planejamento
estratégico do turismo e do marketing, no que tange os objetivos das suas primeiras
etapas (analise do ambiente interno e externo, DAFO e diagndstico estratégico)
como pode ser visto na figura 3. A opcdo de organizar este estudo segundo o
modelo do planejamento estratégico do turismo se deve ao fato de ele assumir a
importancia de considerar a opinido dos principais agentes sociais da destinacdo em
relacdo ao desenvolvimento do turismo e pressupor um conhecimento aprofundado
em relacdo ao objeto de pesquisa e 0 ambiente macro onde ele se insere, para

entdo avaliar sua situagéo e propor melhorias ou ajustes (KOTLER, 2000; BISSOLI,

ANALISE DO
' AMBIENTE
EXTERNO
FASE 1: ANALISE
MACROAMBIENTAL FASE 2: FASE 3: FASE 4: .
+ , —’ ~ —> FASE 5:
< DAFO: DIAGNOSTICO MISSAQO, IMPLEMENTAQAO
ESTRATEGICO OBJETIVOS E CONTROLE
ESTRATEGIAS

*

ANALISE DO
Al  Aveente
INTERNO

Figura 3: Fases do Planejamento Estrategico.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 98).



O presente estudo esta assim distribuido:

No capitulo I, A Complexidade do Fenbémeno Turistico na Leitura dos
Cenarios Socio-Espaciais, desenvolve-se uma discussao teodrico-critica do
marketing em suas diversas modalidades, enfocando prioritariamente o
marketing societal (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994; KOTLER, 2000); do
desenvolvimento sustentavel do turismo (RODRIGUES, 1998; SACHS, 1993)
e 0 planejamento estratégico da atividade (BISSOLI, 2002; HALL, C, 2001);
do papel da cidadania, responsabilidade social e ética na constru¢cdo de um
turismo sustentavel nas dimensdes social, ecoldgica, espacial, cultural e

econdmica (MOESH; GASTAL, 2004; CORIOLANO, 1998; DEMO, 1999).

No capitulo Il, A Desconstrucdo do Lugar de Memdria, sdo descritas as
relacdes sociais, a infra-estrutura local, o exercicio do poder publico, as
manifestacdes culturais, a transformacgédo dos espacos e a atividade turistica
do municipio de Canavieiras, a partir do olhar dos seus agentes sociais:
populagdo local, poder publico e trade turistico. Os dados estatisticos, a
historia oficial e outras fontes de informagdo vém a corroborar com a
discusséo, mas ndo assumem papel principal. Dessa forma, o capitulo utiliza
as fontes de dados primarios e secundarios para interpretacdo do cenario

turistico do municipio.

No ultimo capitulo 1ll, A Construg&o do Lugar Turistico, foi realizada a anélise
de carteira® do Boston Consulting Group (BCG) “Matriz de Crescimento e
Participacdo” (BIGNE et al, 2000; KOTLER, 2000), a fim de vislumbrar o

posicionamento de mercado dos recursos turisticos avaliados, sob a 6tica do

% Andlise dos diversos produtos ou atrativos tudstique compdem um destino (AVILA, 2003).



trade turistico. Por fim, os “lugares” de Canavieiras sdo analisados, sob o
ponto de vista societal, através da matriz do posicionamento dos lugares

segundo a topofilia, construida a partir da adaptagéo da matriz anterior.

O carater propositivo da presente dissertacdo € apresentado na concluséo,
encaminhando sugestdes para o desenvolvimento sustentavel do turismo em
Canavieiras, com enfoque no marketing societal, considerando que o
processo de estruturacdo do turismo baseado na participagdo e integracéo
dos setores publico, privado e da comunidade local pode trazer resultados

mais efetivos e condizentes com a realidade da regido.



2. A COMPLEXIDADE DO FENOMENO TURISTICO NA LEITURA DOS
CENARIOS SOCIO-ESPACIAIS

2.1 Marketing, Turismo e Cultura

A atividade turistica & formada por um conjunto de bens e servigos unidos por
relacdes de interacdo e interdependéncia que a tornam extremamente complexa.

Segundo Moesch (2002, p.09), a atividade turistica pode ser entendida como:

Uma combinagdo complexa de inter-relacionamentos entre producdo e
servigos, em cuja composi¢do integram-se uma pratica social com base
cultural, com heranca histérica, a um meio ambiente diverso, cartografia
natural, relacdes sociais de hospitalidade, troca de informacgbes
interculturais. O somatorio desta dimensdo sociocultural gera fendbmeno,
recheado de objetividade/subjetividade, consumido por milh6es de pessoas,
como sintese: o produto turistico.

Essa complexidade pode ser explicada a partir das caracteristicas peculiares
dos produtos turisticos que, em grande parte, constituem-se em servicos que se
baseiam na imaterialidade e intangibilidade, resultando na posse de coisa alguma
(SWARBROOKE; HORNER, 2002). Os produtos de servico (KOTLER, 2000)
aplicados ao turismo possuem além da intangibilidade, outras caracteristicas como a

perecibilidade, sazonalidade, inseparabilidade, e heterogeneidade.

Os servigos turisticos, quando ndao consumidos, em um momento especifico,

se perdem, como um assento vazio em uma aeronave, ou um quarto de hotel nédo



ocupado, pois a diaria e o bilhete ndo vendidos, ndo poderdo ser recuperados,
caracterizando assim, a perecibilidade do produto ou servico turistico/cultural. A sua
demanda é variavel, por isso sazonal, porque esta intimamente ligada ao tempo livre
do trabalho. O produto/servico turistico € consumido no ndcleo receptor,
simultaneamente a sua produc¢éo, implicando o deslocamento do turista, pois o
destino é estatico, constituindo a inseparabilidade do binémio consumo/producéo. O
servico s6 é gerado no momento em que é demandado e o residuo do consumo séo
as experiéncias vivenciais, que vao variar de acordo com a percepgdo de cada

individuo (VALLS, 1993; COOPER et al; 2002).

Tais singularidades dos produtos e dos servigos turisticos os distinguem dos
bens industrializados e do comércio, como também dos demais tipos de servicos,
determinando o tratamento mercadoldgico dispensado a tal atividade, que se vé
altamente influenciada pelo marketing classico - cujo enfoque sé@o as vendas - e pelo

marketing de servicos - orientado para a satisfagéo do consumidor (KOTLER, 2000).

Segundo Gino Filho (2003), o marketing classico oferece solu¢bes para
problemas empresariais, geralmente procurando aumentar as vendas ou lucro das
organizagdes. Tal idéia é corroborada por Kotler (1994), quando assume que a meta
das organizacdes é a lucratividade, inclusive afirmando que o marketing classico é
uma filosofia empresarial que visa a atender aos desejos e necessidades dos
mercados-alvo mais eficientemente do que os concorrentes. O mesmo autor discorre
sobre o marketing de servigos e salienta que este coloca, em primeiro plano, o
aspecto satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores - j& que 0S
servigcos sao essencialmente intangiveis e sua producdo pode estar ligada ou ndo a
um produto fisico - com a finalidade de superar a concorréncia e aumentar a

margem de lucros das organizagdes.



Em ambos os conceitos, € possivel observar a presenca de elementos
puramente mercantilistas que ddo énfase as relacdes de troca, baseadas na
demanda e na oferta do mercado. Assim, a idéia de marketing parece estar
associada a valores competitivos, em que o lucro é imperativo, sendo muitas vezes
confundidos os conceitos de marketing e de venda. Levitt (1960, p. 50, traducdo
nossa) faz uma clara distingdo entre os conceitos de vendas e de marketing:
“Vendas se preocupam com a necessidade do vendedor de converter seu produto
em dinheiro; o marketing, com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente,

através do produto [...], oferta e consumo final”.

Em seus principios béasicos, o marketing turistico mais parece uma juncéo dos
conceitos de marketing classico e marketing de servicos. Segundo Krippendorf
(1980), o marketing turistico € uma adaptacédo da politica do trade turistico com o
intuito de satisfazer as necessidades e desejos de um nicho de mercado, a fim de

atingir um retorno financeiro almejado.

As idéias de marketing turistico - com tragos mercantilistas e centrados no
consumidor - contrariam os pressupostos de Colin Hall (2001), que critica a
predominancia do enfoque econémico sobre a atividade turistica, principalmente
quando comunicado sob a 6tica do marketing classico que transforma tudo em
mercadoria, supersegmenta® o mercado a fim de atrair todo tipo de turista para o
destino. A autora defende uma abordagem sustentavel do desenvolvimento
planejado do turismo capaz de “proporcionar uma subsisténcia duradoura e segura
gue minimize o esgotamento de recursos, a degradagdo ambiental, o0 rompimento

cultural e a instabilidade social” (idem, p.58).

* A supersegmentacéo é a divisdo do mercado emsvaithos, ou fatias, segundo o perfil do consumidor
(KOTLER, 2000).



De modo geral, os grandes dilemas das destinagdes turisticas sdo a sua
atratividade e competitividade no mercado. Nesse sentido, para agregar vantagem
competitiva® e ampliar os fatores motivacionais na escolha de um destino, esse
deveria empreender agdes na tentativa de atenuar ou eliminar as caréncias da
sociedade, melhorando a infra-estrutura local, elevando a qualidade de vida da
comunidade autdctone, e fortalecendo o seu patriménio cultural® para, ent&o, atrair e

desenvolver a atividade turistica (KOTLER; HAIDER; REIN;1994; VAZ,1995).

Contudo, quando a infra-estrutura e as finangcas ndo estdo organizadas, o
local tende a optar pela atracdo de um turismo desordenado, consequiéncia de uma
“formatacao de produtos e de servigos turisticos” voltados para o marketing turistico,
com intuito de criar intercAmbios mercadolégicos que irdo satisfazer as
necessidades dos turistas com o0 objetivo de remunerar apenas as empresas
envolvidas com tal atividade. Essa abordagem é capciosa e geralmente fracassa,
pois “o desenvolvimento turistico completamente destituido de regulamentacédo e
planejamento certamente conduzir4d & degradagdo da base de recursos fisicos e

sociais da qual o turismo depende” (HALL, C, 2001, p. 30).

Dessa forma, a orientacdo do marketing turistico pode levar a uma visdo
estreita do desenvolvimento da atividade, restringindo o seu foco apenas sobre
nichos de mercado e ignorando outros grupos que podem ser afetados

negativamente, de forma direta, pelas estratégias de um plano de marketing

® Segundo Fontes (2001), o conceito de vantagem etitiip refere-se ao aumento da produtividade,
capacidade de inovacdo constante, exceléncia estapi® de servicos, e a correta comercializacdo e
posicionamento do produto/servico no mercado.

® “No conceito amplo de patrimonio cultural estiesentes as esferas da natureza, o meio naturalmnde
homem habita e transforma para sobreviver e reaizs necessidades materiais e simbdlicas, o ciomgto,

as habilidades, o saber fazer humano, necessadoapeonstrucdo da existéncia em toda sua plenitides
chamados bens culturais propriamente ditos, queosgwodutos resultantes da acdo do homem na mature
(NEVES, 2003, p. 51).



insensivel aos valores sociais. Mamede (2003) critica os esforgcos de marketing
empregados na comunicagcdo de um destino, visando, somente, ao retorno
financeiro dos setores envolvidos com o turismo, sem, contudo, consultar a
comunidade local, sobre seu interesse em participar ou mesmo conviver em um
ambiente a ser ressignificado pelo turismo. Gallero (2004, p. 41) da eco as palavras

de Mamede, afirmando que:

O importante é que o lugar turistico seja aproveitado pelos que nele vivem e
ndo aconte¢a que, os que ali desenvolvem vida sintam-se absolutamente
estranhos a reconstrucdo da paisagem, da vida cotidiana, das expressdes
culturais externas ao lugar e, portanto, roubados em parte do seu
patrimonio.

O fato € que uma relagao favoravel entre o consumidor e a empresa pode nao
ser favoravel a sociedade como um todo. Os impactos econdmicos, sociais,
ambientais, espaciais e culturais, resultantes diretamente de ag¢les turisticas que
nao respeitam as limitagbes de uma destinagéo, a invadindo (mesmo que esta ndo
esteja preparada para receber a demanda), podem manifestar-se de maneira
bastante desfavoravel. Silveira (1997), cita alguns dos impactos negativos que
podem ser produzidos pela acdo do turismo desordenado em uma localidade:
ocupacédo desenfreada das areas litoraneas, superacao da capacidade de carga da

infra-estrutura turistica local, alienacdo da cultura tradicional, degradagdo ambiental,

e marginalizacdo da comunidade autoctone.

Entretanto, ndo se pode desconsiderar a importancia econémica do turismo,
que se traduz no aumento da produgédo de empregos, no crescimento dos gastos e
receitas tributarias, na melhoria da distribuicdo de renda, na integracéo social, na

ordenacgdo do territorio, na qualificagcdo profissional, no estimulo aos investimentos



publicos e privados, na ampliagéo de projetos sociais para melhoria da qualidade de

vida da comunidade (BARROCO, 2002).

Mitigar os impactos sOcioambientais do turismo passou a ser essencial, ndo
apenas do ponto de vista ético, mas também do ponto de vista econdmico, uma vez
gue “o turismo se beneficia das belas paisagens, da diversidade natural e cultural, e
depende da paz e da seguranca para o seu desenvolvimento, seria de interesse do
turismo contribuir para a protegdo do meio ambiente global e para justica social”

(KRIPPENDORF, 2004, p. 43).

Se o turismo pode ser concebido “prioritariamente como um fenémeno social
que significa satisfagdo de um direito humano, o de entrar em contato com a
natureza, os lugares, a cultura e as pessoas de outros lugares” (GALLERO, 2004, p.
36) como compreender o comportamento mercadolégico que desterritorializa,

ressignifica, mercantiliza e torna homogéneos os lugares?

O turismo é influenciado pela pratica social na chamada pds-modernidade,
explicitando, em sua fenomenologia, os conflitos e contradicbes do pensamento
capitalista, assim, os padrBes ideoldgicos do seu funcionamento passam a ser
dirigidos pelo sistema de consumo, trazendo em seu bojo alienagéo e fetichismo

(BENEVIDES, 2002).

Além disso, o sistema tende a homogeneizacdo sécio-espacial, criando uma
desterritorializagéo do lugar com a substituicdo da infra-estrutura anterior por uma
mais moderna, para a maior comodidade do turista; mas, ao mesmo tempo, utiliza-
se das heterogeneidades da cultura local para fascinar o viajante que deseja
reconhecer seletivamente a cultura do outro, mas ndo adentra-la, pois isso poderia

ocasionar um “choque cultural” para o eu etnocéntrico (GALLERO, 2004). Segundo



Featherstone (1995, p. 166), os turistas da p6s-modernidade, apesar de procurarem
ter um maior contato com a comunidade local, “ndo se preocupam de modo algum

com o fato de que aquilo que se lhe apresenta é a simulagdo de uma cultura local”.

O valor turistico, sob esta 6tica, é reduzido ao valor de uso’, com interesse no
valor de troca®, ou seja, na visdo economicista do turismo, os valores de troca e de
uso sdo considerados a mesma coisa pelos consumidores: mercadoria, sendo o
consumo, o objetivo principal da producéo turistica. Entretanto, o valor turistico esta
nos elementos sociais que, “produzidos por uma coletividade em sua historia e em
sua relacdo com o ambiente, geram forcas de atratividade, provocando o
deslocamento e a permanéncia de outros segmentos sociais espacialmente

distantes que o validam” (LEMOS, 2004, p. 76).

Entretanto, Simdes (2003) acredita que a cultura local ndo deve ser
subordinada a industria cultural, pois pode corromper-se. O turismo conduzido dessa
forma, poderia atrair o turista cosmopolita, que, segundo a autora, é aquele que

relne condicbes de ser o elo na cadeia de transmissdo sobre o lugar visitado;

aguele que interpreta e respeita a cultura local.

Sob os diversos aspectos observados, o grande dilema do turismo é conciliar
desenvolvimento econdmico, marketing, preservacdo da cultura tradicional,
prudéncia ecologica e justica social em uma destinagédo. Esse dilema se deve ao fato
do turismo, assim como o marketing, nascerem em bergco capitalista e se
desenvolverem sob a oOtica economicista, o que dificulta a percepgcdo da

necessidade de investimentos sociais que visem a melhoria da qualidade de vida e a

" “Numero de leitos disponiveis, as condicdes damams de acesso, a qualidade dos aeroportos, eraita

voos” (LEMOS, 2004, p. 76).
8 “valor instrumental de mercado ou valor de moestaente” (FEATHERSTONE, 1995, p. 37).



ampliacdo de bem estar a todos os setores da sociedade, para que ambos possam

ter sucesso e rentabilidade, a longo prazo (MOESH, 2002; KOTLER, 2000).

Uma possivel alternativa para o desenvolvimento sustentavel® do turismo
seria a ado¢do de uma postura empresarial em consonancia com os valores de ética
e responsabilidade social, em que a busca do lucro ndo ocorra em detrimento do
direito de bem-estar do cidaddo (GINO FILHO, 2003). Essa visdo esta incorporada a
dimenséo do marketing societal, que tem como foco a qualidade das relagbes e a
geracdo de valor para todos, ao contrario do tradicional, em que a empresa € vista
como uma organizacao instituida pelos investidores, com o objetivo Unico de gerar

lucros.

O marketing societal reafirma que os valores humanitarios estdo acima da
lucratividade das organizacdes ou da satisfacdo dos desejos dos consumidores,
portanto, requer praticas comerciais €eticas e prestacdo de servico a sociedade, a fim
de preservar ou melhorar o bem-estar dos clientes e da comunidade em geral

(SANTOS, 2003).

Ha de se ressaltar a diversidade das definicbes de marketing e o0 uso
inadvertido do conceito de marketing social para definir praticas divergentes. Araudjo
(2001, s/p) em sua reflexdo sobre marketing e sua relagdo com o social, assume

que:

° O termo desenvolvimento sustentavel, neste estudo, é compreendido como: “Um processo de
superagdo de problemas e conquista de condi¢cbes (culturais, técno-tecnoldgicas, politico-
institucionais, espaco-territoriais) propiciadoras de maior felicidade individual e coletiva, o
desenvolvimento exige a consideragdo simultanea das diversas dimens@es constituintes das relagtes
sociais (cultura, economia, politica) e, também, do espaco social e natural” (SOUZA, 1997, p. 19).



O marketing social busca encorajar e transferir para os individuos e grupos,
modelos ideais para a promocdo do bem estar social, criando novas
opinides e emocdes para que haja uma mudanga comportamental em
relacdo a questdes sociais, e ainda garantindo uma efetividade nas praticas
e responsabilidades sociais individuais e coletivas.

O termo marketing social, voltado para organizagdes sem fins lucrativos com
0 intuito de promover causas sociais, € muitas vezes usado para designar praticas
qgue se beneficiam das ac¢des sociais promovidas pelas organizagdes para alcangar
vantagens competitivas e conseqientemente o lucro. Entretanto, esse conceito é
aplicavel somente ao marketing societal. Outro conceito comumente empregado
como sindnimo de marketing societal € o de marketing institucional, que tem como
objetivo o fortalecimento da imagem institucional de organizagbes sem

necessariamente ter em vista a geracdo de lucros (DIAS, 2002).

Observa-se, assim, que o conceito de marketing € dindmico e se modifica de
acordo com o cendrio soécio-espacial percebido, o que faz fervilharem novas
definicbes a todo tempo, resultando numa confuséo e uso inadvertidos de termos
gue se complementam, mas possuem diferentes enfoques e, portanto diferentes
significados. As orientagbes de marketing, e seus diversos conceitos estéo ligados a
diferentes momentos e niveis de desenvolvimento social, que perpassam diferentes
etapas de orientagdo de mercado, - producéo (baixos custos), produto (qualidade),
vendas (persuaséo) e marketing (eficiéncia e comunicagéo de valor ao mercado) -
até alcancar a orientacdo do marketing societal (responsabilidade social e ética)

(KOTLER, 2000).

O marketing societal, quando aplicado ao turismo, levanta a necessidade de
uma discussao sobre o desenvolvimento sustentavel ja que este também exige a
adocdo de valores éticos e uma nova forma de pensar a democratizacdo de

oportunidades e de atenuar ou eliminar as caréncias da sociedade (IRVING, 1998).



Apesar da definicdo mais comum de desenvolvimento sustentavel ser a da
World Commission on Environment and Development (WCED, 1987, p. 49): “aquele
gue atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as
geracOes futuras atenderem as suas proprias necessidades”, os proprios termos
desenvolvimento e sustentabilidade sédo contraditérios entre si. Ou seja, mesmo que
se tenha a idéia de que a atividade turistica possa ser apenas 0 consumo
contemplativo da paisagem, ela gera impactos negativos sobre o meio ambiente e
sobre a comunidade local. Rodrigues (1997 a, p. 49) ressalta que:

A atividade turistica é, na propria esséncia, incompativel com uma idéia de
desenvolvimento sustentavel. A atividade turistica ndo é compativel sequer
com a nogao de desenvolvimento auto-sustentado porque dirige o consumo
aos lugares exdéticos, transformando-os para serem comercializaveis, nos
padrées de conforto e qualidade de vida do mundo moderno, retirando,
portanto ao longo de um curto espaco de tempo a caracteristica de exaético.
Como atividade econdmica sua sustentacdo estd pautada na continua
descoberta de paisagens naturais e histéricas de novos lugares exoticos
gue sdo rapidamente transformados para serem consumidos.

Entretanto, Sachs (1993) pondera, enfatizando a necessidade de se
considerar as cinco dimensdes da sustentabilidade ao planejar o desenvolvimento
de uma atividade econb6mica, na qual o turismo pode ser enquadrado:
sustentabilidade social, entendida como um processo de desenvolvimento orientado
pela visdo societal; sustentabilidade econdmica, orientada para alocagéo e gestédo
equitativa dos recursos relativos aos setores publico e privado; sustentabilidade
ecologica, em que 0s impactos negativos produzidos pela sociedade capitalista
devem ser mitigados, utilizando-se a tecnologia e recursos legais; sustentabilidade
espacial, baseada numa divisao territorial mais justa da populacdo e das atividades

econdmicas; sustentabilidade cultural que deve priorizar 0 respeito ao ecossistema

local e a cultura da comunidade autoctone.



Ao pensar desenvolvimento, deve-se ter em mente que esse termo designa
um processo de superacdo de problemas sociais, € ndo o de desenvolvimento
econdmico, traduzido em seu ambito etnocéntrico e mercantilista. “O
desenvolvimento sustentavel ressalta que o desenvolvimento econémico depende
do continuo bem-estar do ambiente fisico e social no qual se baseia” (HALL, C.,

2001, p. 22).

7

O “desenvolvimento definido, unicamente pelo incremento do PIB é
insustentavel e, aquele baseado no melhoramento da qualidade de vida, onde o Ser
privilegia o Ter, é potencialmente sustentavel” (BARROCO, 2002, p. 49). O
desenvolvimento sustentavel deve ser uma tentativa de conciliar valores econdmicos
e valores referentes aos recursos ambientais, culturais e espaciais, que levam a

percepgdo de uma crise social que exige uma solucéo.

Apesar de nao ser uma panacéia para todos 0os males sociais, o planejamento
estratégico do turismo, quando corretamente trabalhado, “pode minimizar impactos
potencialmente negativos, maximizar retornos econdmicos nos destinos e, dessa
forma, estimular uma resposta mais positiva por parte da comunidade hospedeira

em relagdo ao turismo no longo prazo” (HALL, C, 2001, p. 29).

Segundo Bissoli (2002, p. 34), o planejamento turistico pode ser definido

COMO um processo que:

Analisa a atividade turistica de um determinado espaco geografico,
diagnosticando o seu desenvolvimento e fixando um modelo de atuacgéo
mediante o estabelecimento de metas, objetivos, estratégias e diretrizes
com o0s quais se pretende impulsionar, coordenar e integrar o turismo ao
conjunto macroecondmico ao qual esta inserido.

O planejamento estratégico do turismo € bastante complexo, nao se

restringindo apenas a tomadas de decisbes para orientar uma mudanca, em um



dado sistema social, que ndo ocorreria naturalmente. Ele busca conciliar interesses
individuais para tentar atender parte da no¢éo do que seja bem publico. Além disso,
€ um instrumento valioso para se atingir o desenvolvimento sustentavel da atividade,
desde que a sustentabilidade seja a filosofia do planejamento, que guiara as

andlises, metas, objetivos e acdes futuras em um dado destino (KOTLER, 2000).

Entretanto, ndo se pode desconsiderar o contexto politico em que o
planejamento esté inserido, pois o planejar € mais uma realidade politica do que um
referencial tedrico-cientifico, pois ndo existe uma teoria universal para se planejar
corretamente. Além do mais, a atividade deve respeitar as leis impostas direta e

indiretamente ao setor.

O planejamento na prética, por mais bem administrado que seja estd,
portanto, muito longe das meticulosas seqiiéncias dos tedricos. Ele envolve
uma dificuldade béasica, até mesmo impossibilidade, de prever
acontecimentos futuros; a interacdo das decisdes feitas em diferentes
esferas politicas; conflitos de valores que ndo podem ser totalmente
resolvidos por meio de discussdes racionais e por estimativas; o choque
entre grupos de pressao e a defesa de interesses especiais; e as inevitaveis
confusdes que se originam nos complexos inter-relacionamentos entre
decisGes em diferentes niveis e diferentes escalas, e em diferentes pontos
no tempo (HALL, P, 1992 apud HALL, C, 2001, p. 86).

O planejamento turistico deve ser uma combinacdo de consideragdes
politicas, econémicas, sociais e ambientais, a fim de atingir o desenvolvimento
sustentavel da atividade, envolvendo, ativamente, todos os atores nesse processo,
construindo, dessa forma, um dos principais pilares da sustentabilidade, a equidade

social.

Somente por este comprometimento total pode-se obter uma integracéo de
longo prazo de metas sociais, ambientais e econdmicas, problemas que
voltardo a surgir a medida que avancamos pelas diversas dimensfes e
escalas da politica e do planejamento turistico (HALL,C, 2001, p. 67).



E importante ressaltar que o marketing, antes mesmo de exercer a funcdo de
entrega e comunicacao de valor para um dado publico alvo, requer planejamento,
assim como a atividade turistica. O marketing e o turismo se aproximam muito,
quando sdo abordados sob o prisma do planejamento estratégico, que apresenta
estruturas idénticas em ambas atividades (figura 3, p.8). Outro aspecto observado é
a abordagem econdmica do sistema turistico, que se assemelha, na maioria das
vezes, ao modelo simplista constituido por Mill e Morrison (1985, apud HALL,C;

2001), que estabelece a dependéncia crucial do turismo com o marketing (figura 4).

A compra da viagem MERCADO Atingindo o mercado

VIAGEM MARKETING

O formato de \ /
demanda de viagens DESTINO

A venda da viagem

Figura 4: O Sistema Turistico de Mill e Morrison.

Fonte: Mill; Morrison (1985 apud HALL. C, 2001).

Tal modelo elucida o planejamento turistico abordado sob a 6tica do fomento,
que significa o ndo planejamento, pois o destino turistico obedecera as leis do livre
mercado e estari exposto as suas imperfei¢cdes, a fim de maximizar os lucros em
detrimento dos impactos sécio-espaciais negativos sobre a destinagdo turistica

(HALL, C, 2001).

O desenvolvimento do setor turistico de qualquer localidade deve incorporar a
preocupacgdo com a preservacao da cultura local e do patriménio natural e cultural,

evitando que os impactos negativos da expansdo amadoristica e sem planejamento



do turismo diminuam a qualidade da experiéncia turistica e cause distlrbios de toda

ordem a populagéo autoctone (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994).

Desta forma, o marketing societal se configura como alternativa para que o
trade turistico possa contribuir com o desenvolvimento sustentavel da atividade,
através da melhoria da qualidade de vida da comunidade, ao mesmo tempo em que
trabalha para atender as necessidades da demanda turistica e ampliar as chances
de um maior retorno financeiro dos investimentos no setor, a médio e longo prazo.
Segundo Benevides (1997, p. 25), o desenvolvimento turistico quando visto sob o

prisma do marketing societal pode se constituir numa ferramenta para:

Manutengdo da identidade cultural dos lugares, como proprio fator de
atratividade turistica, e o estabelecimento de um maior intercdmbio e
integracdo entre as populacdes hospedeiras e os visitantes; e para a
construgcdo de uma via democratica para o desenvolvimento de certas
localidades, articulada pelo turismo como fator estruturante da valorizagéo
das suas potencialidades ambientais e culturais, com a participacdo da
populacgéo local na conducgéo ativa desse processo.

O planejamento e a auto-gestdo do turismo, orientados pela comunidade
local, podem se configurar como uma alternativa para a sustentabilidade socio-
cultural, contrapondo a idéia de industria cultural que advém de uma hegemonia
massiva, nascida em uma economia de mercado capitalista, que acaba por
subordinar as manifesta¢des culturais, num movimento de dominag&o etnocéntrica,
onde o valor monetario rege o valor cultural. A organizacao associativa dos diversos
grupos que compdem a comunidade pode corroborar no processo de construgédo
dos atrativos turisticos locais, com foco na historicidade humana, uma vez que é a
comunidade a construtora das representacbes cognitivas que orientam a vida

cotidiana (GASTAL, 2004).



A “pasteurizacdo” dos lugares pela industria cultural ndo se coaduna com a
idéia de destinos turisticos auténticos, nas quais se destacam os codigos simbolicos
dos costumes, das técnicas e dos artefatos utilizados pela comunidade. Deixar os
aspectos culturais a mercé das influéncias economicistas significa abdicar de toda
mudanca social ainda possivel e ndo impor barreiras ao consumismo exacerbado, a
aniquilacdo das especificidades locais, da pouca tradicdo ainda preservada, mas
ndo alienada pela dependéncia econdmica, observada na sociedade p6s-moderna

(MARCELLINO, 1983).

O turismo, nas sociedades pés-modernas, assume um carater compensatorio
em face de outras necessidades insatisfeitas que perpassam a dimenséao do ludico,
da realizacdo pessoal, da felicidade, e ndo das necessidades materiais, que
configuram o territorio do trabalho, inibidor das condi¢des para o 6cio (BENEVIDES;

GARCIA, 2002).

Turismo como sinbnimo de busca da natureza, como antidoto a uma

realidade que € negativa, como sonho de leveza fora do tempo a ser
contraposto ao sonho de viver, terras longinquas, apenas sonhadas,
aparecem como imagens de um éden terrestre, ao qual tende o espirito
humano em busca de sua primigénia unidade, de uma felicidade perdida
para sempre num tempo sem memoria (LAGANA, 2002, p. 155).

Entretanto, o lugar de turismo é também o lugar da vida cotidiana de uma
comunidade, “uma construcdo histérica que integra tempos, acdes e objetos, fruto de
acontecimentos, amizades e vitorias, encontros e desencontros, entre os atores que
nele viveram ou vivem” (GALLERO, 2004, p. 36). O lugar, fruto das intervencdes e
interacbes humanas, deposita lembrancas guardadas na memoria de cada
habitante, representadas através dos patrimdénios natural e cultural, repletos de
significados, que servem como icones da identidade cultural de um povo (LAGANA,

2002).



A identidade cultural € a razdo historica de autodeterminagdo de um grupo
(DEMO, 1999), que se individualizou e uniu através da memdria, que Isquierdo

(2004) apud Gastal (2004, p. 72) descreve como:

E o que nos identifica como individuos, € o que realmente nos da
identidade. Eu sou quem sou, porque lembro que sou. Vocé é quem é
porque lembra quem é. Vocé nao é eu e eu ndo sou vocé. Somos diferentes
porque cada um de nés tem memoarias diferentes.

A memoria transforma espagos em lugares, através dos valores cognitivos (0
acumulo dos saberes de uma comunidade), formais (propriedades materiais de valor
estético, associadas a beleza e ao prazer), afetivos (sentimento de pertencimento) e
pragmaticos (valor de uso) que uma comunidade atribui ao seu torrdo natal. Esses

“espacos que a experiéncia local transformou em lugar” sdo denominados lugares de

memoria (GASTAL, 2004, p. 80).

As questdes da memoria associam-se as do lugar, numa época em que a
globalizagcédo tende a homogeneizar os lugares, e o local entra em conflito com o
global, porque, ao mesmo tempo em que a experiéncia cotidiana é acumulada no
entorno imediato, as forgas emancipadoras da modernidade invadem o imaginario

coletivo, inserindo novos valores, e criando necessidades e desejos de consumo.

O processo dialético da globalizagdo transforma o mundo “num mosaico,
composto por elementos interligados, mas independentes uns dos outros” (ORTIZ,
1998, p.17) assim, a globalizagdo, que tem uma conotacdo econdmica, passa a

reforcar a mundializacdo™® relativa & ambiéncia cultural, facilitando o acesso aos

19 0s processo de globalizagédo e mundializacdo sdiatdis, pois 0 primeiro se refere aos aspectoséenizos

e tecnoldgicos compartilhados por varios paises aaultura, na visdo de Ortiz (1998) pode ser apen
mundializada, pois essa pode ser conhecida porsdivegrupos sem que estes sejam influenciados ou
influenciem a cultura do outro, mas a sua constregéa fundamentada nos habitos e costumes locais.



bens de consumo comuns e ao conhecimento de habitos e costumes diferentes,

num movimento de preservacao e valorizagdo da diferenca.

As identidades po6s-modernas se definem mais pelos processos de consumo,
do que pelas construcdes histéricas. A apropriacdo dos bens materiais define o que
se considera publicamente valioso e 0 modo como o individuo se relaciona e se
distingue dos demais. Em meio ao descentramento do sujeito e a sua relagdo com
os elementos publicos e privados, surge a questdo da cidadania, que sedimenta

metas de autogestéo, de democracia, de liberdade e de convivéncia (DEMO, 1999).

Ser cidadéao néo se refere apenas aos direitos reconhecidos pelos aparelhos
estatais para 0s que nasceram em um territério, mas também as praticas sociais e
culturais que dao sentido de pertencimento, e fazem com que se sintam diferentes
0S que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizagdo e de

satisfacdo das necessidades (CANCLINI, 1997, p. 22).

Entretanto, se as formas de participagdo social se ddo através do consumo, o
sujeito (pés-moderno) assume uma posicdo de consumidor, em detrimento a posi¢do
de cidad&do (idem). Assim, os lacos identitarios de uma comunidade podem se
afrouxar por imposi¢cdes mercadoldgicas verticais, que ignoram a sua afetividade e
integridade, provocam a mudanca da paisagem (natural e construida) e impéem
novos habitos, costumes, ritmos e estilos de vida. “O sujeito ainda tem um nucleo ou
esséncia interior que € o eu real, mas este € formado e modificado num didlogo
continuo com os mundos culturais exteriores e as identidades que esses mundos

oferecem” (HALL, S, 2000, p. 11).

No mundo pés-moderno, o eu se descentraliza, assumindo varios papéis

impostos pela sociedade que, muitas vezes sao conflitantes, e nesse agrupamento



de “gquase-eus”, o individuo se vé ajuntando, aleatoriamente, experiéncias que nao o

levam a uma identidade coerente e unificada (FEATHERSTONE, 1995).

Nesse contexto, a pés-modernidade, representaria o retorno a cultura do
“ndo-lugar”, onde as nocdes tradicionais de cultura sdo descontextualizadas,
simuladas, revistas e reestilizadas. Assim, a cidade é transformada em centro de
consumo de ‘“espetaculos” que reduzem a sociedade a um multiculturalismo

padronizado, e a um presente sem memoéria (CANCLINI, 1997).

O turismo, nesse sentido, pode catalisar os processos de perda da identidade,
aculturacdo e marginalizacdo da comunidade autéctone, esvaziando o lugar de
sentido e valor histérico, espetacularizando a cultura e comercializando vidas,
transformando o lugar em um nao-lugar.

As falsas construcdes de novos cenarios, vigiados e controlados; a
propaganda midiatica; o distanciamento dos visitantes e a transformacéo da
vida cotidiana preexistente no lugar contribuem para a configuragdo do néo-
lugar, desprendendo-se das caracteristicas de identidade dos povoadores e
criando um sentimento de estranhamento. Aqui, o grave ndo é a mudanga,
mas, sim, o fato desta mudanca surgir por imposicdo externa. O lugar é
construido através de relagdes horizontais para o interior da comunidade, e
0 ndo-lugar é fruto do peso vertical do poder que participa da economia
global e dispde de bons lobbys do ponto de vista politico (GALLERO, 2004,
p. 40).

Convencidas pela l6gica do mercado, as comunidades locais se enredam
rumo a turistificacdo do seu lugar, submetendo-se “a uma mutacdo social ndo
redutivel apenas ao meramente instrumental, mas que ocasionara impacto em todas
as esferas da vida social” (MOLINA, 2004, p. 25), na esperanga de alavancarem a

economia local e com isso resolver as mazelas sociais, que o poder publico ndo

consegue superar sozinho.



Entretanto, o cotidiano local deixa de ser enfocado no ambito das relacdes
sociais e passa a ser visto pela lente do hedonismo, que pressupféem uma
estetizacdo e alienagdo da vida cotidiana, fazendo com que a comunidade local ndo
mais se reconheca nos objetos sociais produzidos por sua prépria acdo (CHAUI,

1982).

Dessa forma, o desenvolvimento turistico local pode aparecer, conduzido por
uma elite que o forja como causa social, a fim de que as classes menos favorecidas,
consideradas massa de manobra, acreditem que estdo incluidas nesse processo,

nao representando entraves ao desenvolvimento da atividade (idem).

2.2. O Planejamento de Cenérios Turisticos Brasileiros

A necessidade de coordenacdo e de regulamentacdo da atividade turistica
tornou-se um dos grandes truismos da politica e do planejamento turistico, no
cenéario mundial. Entretanto, os governos ainda tém dificuldades de interagir com as
empresas privadas e com os membros da sociedade civil, no intuito de formular
politicas publicas participativas. As politicas dos governos, especialmente no cenario
brasileiro, explicitam uma obsolescéncia na administracdo publica voltada ao setor

turistico (HALL, C, 2001).

O turismo no Brasil é o reflexo das politicas publicas adotadas, da qualidade
de vida da maioria da populacdo, da infra-estrutura basica dos destinos, das
economias locais, da preservacdo ambiental e cultural, dos habitos e costumes

nacionais, enfim é o retrato da realidade nacional em todos os ambitos.



Além disso, o grande desafio das instituices publicas e privadas voltadas ao
setor turistico é o de prever as tendéncias e cenarios para planejar suas atividades,
pois ndo ha dados suficientemente confiaveis para que se possa tragcar um
panorama da atividade para a primeira década do séc. XXl. Os movimentos
dindmicos das sociedades atuais antecipam qualquer teoria ou interpretacao
preparatéria, além disso, a analise do turismo depende de muitas variaveis, e

algumas delas sé&o inéditas na histéria (TRIGO, 2003).

Entretanto, ainda é possivel tragar politicas para o setor, desde que se
considere o alto grau de incerteza de um cenario futuro, tentando compreender o

presente com base nos ultimos acontecimentos politico, econdmico, cultural e social.

O turismo, como atividade em plena ascenséo, sofre direta e indiretamente
com a instabilidade séciopolitica que configura a contemporaneidade. As politicas
publicas, desastres naturais, aumento da violéncia, diminuicdo do padrdo de vida,
entre tantas outras variaveis, s@o indicadores que constituem entraves ao turismo

mundial (idem).

Ao se falar de planejamento turistico, ndo se pode desvincula-lo das politicas
publicas que tém por finalidade definir os termos nos quais as atividades turisticas
devem funcionar; estabelecer comportamentos aceitaveis em cada destino turistico;
fornecer uma orientagdo comum a todos os setores da sociedade que estejam
interessados em fomentar o desenvolvimento turistico; mediar os possiveis conflitos
de interesse, a fim de atender parte do que se considera bem publico; e fomentar a

interface do turismo com os demais setores da economia (DIAS, 2002).

Entre as décadas de 30 e 90, varias a¢cBes na tentativa de regulamentar,

coordenar e planejar o cenario turistico nacional foram empreendidas de forma



desarticulada, culminando na descontinuidade dos planos para o setor ao decorrer
das transicdes governamentais, resultando no atraso da efetivacdo de um Plano
Nacional de Turismo (PNT), capaz de ser a base estruturadora do planejamento da

atividade no cenéario nacional.

Pode-se observar que, em seis décadas, muitas das agbes do governo
tiveram como foco a criagdo de uma diretriz para a regulamentacéo, coordenacao,
planejamento e fomento do desenvolvimento turistico, mas os resultados qualitativos

foram pouco expressivos.

No entanto, no periodo de 1996 a 2002, no governo do Presidente Fernando
Henrique Cardoso, verifica-se um salto qualitativo no que se refere as politicas
direcionadas ao setor turistico, com a implementacdo do primeiro Plano Nacional de
Turismo. Este plano teve como finalidade o desenvolvimento da economia brasileira,
a qualificacdo e capacitacdo para o turismo, e desenvolvimento sustentavel da
atividade, através de parcerias efetivas do Estado com a iniciativa privada e com a
sociedade civil, a tentativa de descentralizagcdo do planejamento e a disseminag&o

da base cientifica de conhecimento (DIAS, 2002).

A Politica Nacional de Turismo de 1996 criou diversos programas, a fim de
consolidar suas diretrizes politicas, dentre eles se destacam o Programa de Acéo
para o Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR NE); Programa
Nacional de Municipalizagdo do Turismo (PNMT); Programa Nacional de Ecoturismo,
onde é incluido o PROECOTUR; Programa de Formacao Profissional no Setor
Turistico; e Plano Anual de Publicidade e Promog&do (MINISTERIO DO TURISMO,

2003).



O PNT, 2003 — 2007, do governo de Luis Inacio Lula da Silva, parece ter
seguido algumas das indicagfes do relatorio para o fomento do turismo, elaboradas
a partir do “Férum de Competitividade da Cadeia Produtiva do Turismo”, no final do
governo Fernando Henrique Cardoso, como a continuidade dada ao Programa de
Desenvolvimento do Turismo no Nordeste e no Sul (PRODETUR 1I), a
Profissionalizacdo da Embratur para divulgar uma melhor imagem do pais no
exterior, o Programa de Acompanhamento do Conselho Nacional de Turismo e o

Programa de Regionaliza¢cdo do Turismo.

A criacdo do Ministério do Turismo, uma das grandes novidades da atual
PNT, reforca o compromisso assumido pelo presidente da republica em priorizar o
turismo como elemento propulsor do desenvolvimento socio-econdmico do pais.
Dessa forma, a PNT vem consolidar o Ministério como articulador do processo de
integracdo dos mais diversos segmentos do setor turistico, além de profissionalizar a
EMBRATUR, voltando o seu foco para a promocdo, marketing e apoio a

comercializagdo do produto turistico brasileiro no cenario mundial (idem).

A PNT est4 inserida na politica econdmica do governo. Espera-se que esta
proposta fomente, até 2007, a criagdo de 1.200.000 novos empregos, aumente para
9 milhdes o numero de turistas estrangeiros no Brasil, gere 8 milhdes de ddlares em
divisas, aumente para 65 milhdes a chegada de passageiros em v6os domésticos e
amplie a oferta turistica brasileira com o desenvolvimento de trés produtos em cada

Estado da Federagé&o (idem).

Tal proposta €, no minimo, otimista ja que o mercado brasileiro vem passando
por diversas crises, como no setor de transportes, principalmente no que se refere

as companhias aéreas, que vem perdendo sua competitividade no mercado; e no



setor de agenciamento turistico, ja que as agéncias comecam a mudar sua fungéo
devido ao corte das comissfes advindas dos meios de hospedagem e de transporte,
e comecam a se estruturar para serem consultoras de viagem, o que é pouco

comum no cenario nacional (FLECHA,A; COSTA, J.I.P; CARDOSO, O.R.C, 2005).

Essa politica tem como objetivos gerais o desenvolvimento do produto
turistico brasileiro com qualidade, contemplando as diversidades regionais, culturais
e naturais do pais; e o estimulo e facilitacdo do consumo do produto turistico
brasileiro nos mercado nacional e internacional. Os seus objetivos especificos séo:
dar qualidade ao produto turistico; diversificar a oferta turistica; estruturar os
destinos turisticos; ampliar e qualificar o mercado de trabalho; aumentar a insergcéo
competitiva do produto turistico no mercado internacional; ampliar o consumo do
produto turistico no mercado nacional; e aumentar a taxa de permanéncia e gasto do

turista (MINISTERIO DO TURISMO, 2003).

A atividade turistica ndo tem como finalidade primeira o desenvolvimento
econdmico, apesar de trazer em seu bojo a consequiente geracdo de empregos e
renda. O turismo € antes de tudo, uma atividade que permite o encontro do sujeito
consigo mesmo através do confronto com a cultura do outro, ampliando desta forma
seus conhecimentos formais e estéticos, fazendo-o repensar na sua posi¢éo social e
seu papel como cidaddo. Contrariamente ao exposto, o governo prioriza o enfoque
econdmico do turismo em detrimento dos aspectos socio-culturais que se configuram

como diferencial competitivo do turismo nacional no cenério mundial.

O PNT atual apresenta objetivos semelhantes ao Plano Nacional de Turismo
(Plantur), de 1969, no que se refere ao desenvolvimento do turismo receptivo e o

incremento ao turismo interno, e a Politica Nacional de Turismo de 1996, nos



aspectos que tangem a capacitacdo de recursos humanos para o setor e a

descentralizacao da gestédo do turismo (DIAS, 2002).

Pode-se perceber que existem conflitos entre a ideologia governamental e as
leis e imperfeicdes do mercado, apesar, dos pilares do Plano Nacional de Turismo

serem a insercao social, a descentralizacdo do poder e o planejamento participativo.

A regionalizagdo do turismo se configura como o principal suporte para a
descentralizacdo do poder. Entretanto, o poder continua sendo centralizado pela alta
administragéo, ou seja, pelo Governo Federal, quando estabelece metas, objetivos e
estratégias a serem alcancadas pelos governos estaduais e municipais, sem a sua
participacdo efetiva no processo de construcao das politicas publicas. Indica ainda,
caminhos e modelos, como também revela a forma como o turismo é encarado pelo
governo e como se da o desenvolvimento da atividade na contemporaneidade.
Observa-se que as politicas publicas voltadas ao setor turistico sdo recentes, mas
apresentam um grande salto qualitativo, pois além de ter se efetivado o primeiro
PNT em 1996, durante o governo de Fernando Henrique Cardoso, foi possivel
constatar a continuidade dos principais planos e programas em 2003, no ent&o

governo de Luis Inécio Lula da Silva.

Nesse contexto, pode-se observar os primeiros esfor¢cos de planejamento da
atividade turistica no cenario nacional, impulsionado pelas politicas publicas, apesar
do planejamento turistico ainda ndo se aproximar do ideal e tdo pouco ser
participativo ou integrado. Entretanto, o fomento ao planejamento, vem ao encontro
da crescente demanda de emprego de profissionais altamente qualificados, devido
ao incentivo do governo federal a disseminacdo do conhecimento sobre o setor

turistico, desde 1996.



Espera-se que, com o direcionamento das politicas publicas em prol do
desenvolvimento turistico planejado, acfes nesse sentido sejam disseminadas e
gradativamente incluam os principios de sustentabilidade, inclusdo social e
descentralizacdo do poder, para que o Brasil possa ser referéncia de um destino

turistico com diferencial competitivo, no cenario mundial.



3. ADESCONSTRUGAO DO LUGAR DE MEMORIA

3.1. Dimenséo Histoérica e Econdmica de Canavieiras

A colonizacdo de Canavieiras, que fazia parte da Capitania Hereditaria de
Séo Jorge dos llhéus, comeca por volta de 1.700, quando portugueses e brasileiros
(ndo se sabe ao certo se fugindo dos indios Pataxdés ou se procurando melhores
areas para o cultivo de cana-de-agucar), instalaram-se nas terras férteis de Poxim
(termo tupi que significa coisa feia, coisa ruim), atual distrito de Canavieiras que,
naquela época, era pouco frequientado por indigenas. Ali, os brancos ergueram uma
capela (hoje igreja matriz do distrito sede) sob a invocacdo de Sao Boaventura, em

torno da qual se deu o povoamento (DURVAL FILHO, 2002).

Em 1718, o alvara de 11 de abril eleva o arraial a categoria de “Freguesia de
Sé&o Boa Ventura do Poxim”. Mesmo assim, os habitantes da Freguesia se mudaram
para uma ilha, a margem do rio Pardo, pois 14, apresentava melhores condi¢bes para
o cultivo da cana-de-acucar, ficando, desse modo, deserto o ponto inicial de

penetragdo no territorio (IBGE, 1958).

No inicio do século XIX, a construcdo de embarcacdes em Canavieiras
comeca a se desenvolver devido a possibilidade de se navegar nas aguas do rio

Pardo e do fomento da comercializagdo de produtos com Salvador e outras cidades.



Com o desmembramento de Ilhéus, em 1833, e o incremento da economia local, o
povoado é elevado a “Imperial Vila de Canavieiras”, passando a criar novos nucleos
populacionais com o objetivo de colonizar e expulsar os indios que ali habitavam,
além de procurar metais preciosos (idem). Em 1842, a Vila de Canavieiras foi
desmembrada da Comarca de llhéus e anexada a de Porto Seguro (SOCIO

ESTATISTICA, 2005).

Em 1873, foi criada a Comarca de Canavieiras, que abrangia inicialmente os
termos de Canavieiras e Belmonte, havendo sido instalada em 1874. Nessa época,
foi desanexado de llhéus o municipio de Una, que passou a pertencer a Comarca de

Canavieiras, emancipando-se em 1880 (idem).

A sede criada por Alvard Régio elevou Canavieiras a condi¢éo de cidade por
Ato Estadual, de 25 de janeiro de 1891 (COSTA, 1963). Devido a nova condi¢do, o
ndcleo original mostrou sinais de crescimento, apesar das vilas proximas viverem
sob ataques dos indios Aimorés. J4 os indios Pataxds haviam sido “domesticados”
com o objetivo de propiciar um ambiente favoravel as préaticas agricolas (SOCIO

ESTATISTICA, 2005).

Entre os diversos produtores agricolas, a familia Vieiras foi a primeira a se
deslocar de Poxim para a margem do rio Pardo, onde encontrou terras de maior
fertilidade para o plantio da cana-de-acUcar, que ja era cultivada em larga escala no
atual municipio de Ilhéus. Foi em razdo dessa cultura que o municipio ficou
conhecido por Canavieiras (COSTA, 1963), contradizendo o que grande parte dos

locais afirmam e pode ser visto em depoimento de um antigo morador:

Mocga, aqui chama Canavieiras € que o nome do municipio foi tirado de cana
dos Vieiras, familia de antigos moradores, que plantaram cana-de-acucar.
Entéo, juntando cana com Vieiras, ficou Canavieiras™.

1 Entrevista concedida por Antigo Morador 1, em 272004.



Alcides Costa (1963, p. 6), também descarta a idéia de o nome Canavieiras

ter sua origem ligada a familia Vieiras, afirmando que:

Ponhamos abaixo este tabu, pois os Vieiras daqueles idos em nada se
recomendam, sendo pelas atrocidades que cometeram [...] Os Vieiras, que
insistem em querer ligar os seus nomes a cidade, eram individuos maus e,
portanto, ndo chegariam a ter esse mérito. Os seus Canaviais ndo poderiam
ser de tal modo acolhedores a estranhos para credencid-los & denominacéo
de um povoado.

A exploracéo diamantifera na regido do Salobro, atual distrito de Jacaranda, a
margem esquerda do rio Pardo, fez florescer o comércio na regido, nos ultimos anos
do império, ainda em 1891. Diversas canoas traziam mercadorias para abastecer
uma populagdo que ndo parava de crescer. Essa populagdo era formada por
aventureiros, criminosos e garimpeiros, que se misturavam em uma aquarela de
cores e instintos. O Principe Maximiliano Wied Neuwied (1915) apud Costa (1963,
p.17) descreveu em um trecho de seu livro “Viagens ao Brasil’, a populagdo de

Canavieiras, como:

Habitantes que, na maioria, sdo brancos e “pardos”, isto é, descendentes de
homens de diferentes tonalidades de cor, produzidas pela mistura com os
negros; esses pardos constituem o fundo da populacéo do litoral. Como néo
existe no lugar nem juiz nem qualquer governante outro, ndo ha também
policia, e Canavieiras € conhecida em toda regido pela liberdade e pelo
estado mesmo um tanto selvagem de seus habitantes. Eles ndo querem
saber de juiz, declarando que se pode governar por conta propria e que s6
devem pagar poucos impostos. Alids, o carater deles é jovial, e se divertem
as vezes dias seguidos, tocando musica dansando, jogando cartas,
divertimentos gue os levam muitas vezes a excessos.

A consideravel parcela da populacdo negra, apontada por Neuwied (1915)
apud Costa (1963), teve sua origem na escraviddo fomentada pelos portugueses
gue habitavam o Brasil e utilizaram a mé&o de obra africana, primeiramente, na
producdo de cana-de-aglicar e depois nas diversas lavouras (SOCIO ESTATISTICA,

2005). A presenca dos portugueses e dos africanos no territério predominantemente




indigena teve um efeito pluralizante sobre as identidades, culminando em novas

posi¢cBes de identificacdo formando uma sociedade multicultural (HALL,S, 2003).

No inicio do século XX, a procura por areias monaziticas levou a descoberta
dos diamantes na regido do Salobro. Esses marcaram época, merecendo papel de
destague nos romances “Maria Bonita” (1914) e “Fruta do Mato” (1920), de Afranio

Peixoto (SECRETARIA DA CULTURA E DO TURISMO, 2005).

Essa exploracdo diamantifera (do sul da Bahia) somada a expanséo agricola,
fortaleceu economicamente o povoado de Jacaranda que, em pouco tempo, teve o
fim do seu periodo “aureo” marcado pelas “Aguas de Nossa Senhora da Conceig&o”,
enchente que assolou a regido do rio Pardo e tomou quase por completo o povoado.
Posteriormente, surgiu um povoado em local proximo ao anterior, que recebeu o
nome de “Arriba Saia” (atual municipio de Santa Luzia, desmembrado de
Canavieiras em 1985), porque ali havia muita lama e as mulheres precisavam

levantar as saias para andar no lamacal (idem).

O municipio de Canavieiras foi o primeiro a introduzir no estado da Bahia o
cultivo do cacau, cujas sementes foram trazidas pelo colono francés Luiz Frederico
Warneaux, no ano de 1746, do Para, regido onde passou a ser cultivado o cacau
silvestre descoberto nos afluentes do Amazonas. Antonio Dias Ribeiro foi quem
plantou as primeiras mudas de cacau na Fazenda Cubiculo, da qual era proprietéario

(COSTA, 1963).

O inicio da lavoura cacaueira em Canavieiras da-se em 1746, mas somente a
partir de 1816, o cacau é perfeitamente aclimatado, espalhando-se por toda a regiao

sul do estado da Bahia. Nessa época, iniciam-se também outras atividades



econdmicas no povoado, como o cultivo de feijdo, mandioca e milho, a pecuéria e a

extracdo de piacava (SOCIO ESTATISTICA, 2005).

O apogeu da cultura do cacau, no final do século XIX e inicio do século XX,
possibilitou a construgéo de inimeros casardes e atraiu para 0 municipio pessoas de
vérias partes da Bahia, em busca do enriquecimento, atravées das “arvores dos frutos

de ouro” (IBGE, 2005).

Na segunda metade do século XX, a lavoura cacaueira j& comecava a chamar
a atencéo das autoridades e dos agricultores. Na década de 60, ja representava 9%
da producdo mundial e 20% das exportacbes do Estado da Bahia. Entretanto, na
segunda metade da década de 80, o fenbmeno natural "El Nino” provocou uma seca
constante, a competitividade no mercado internacional fez baixar o preco do cacau
e, finalmente, a praga vulgarmente chamada ‘“vassoura-de-bruxa”’, reduziram
drasticamente a producdo de cacau na regido sul da Bahia, gerando um sério

quadro de instabilidade s6cio-econdmica (SOCIO ESTATISTICA, 2005).

Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do
Estado da Bahia (SEBRAE — BA, 1996), Canavieiras se apresenta como uma das
micro-regides do sul do estado que mais sofreu com os efeitos da Vassoura de
Bruxa, dizimando as lavouras cacaueiras, que até a década de 90, se configuravam

como sua principal base econémica.

Em conformidade com o Programa de Desenvolvimento Integrado do Turismo
Sustentavel, elaborado pelo PRODETUR NE (2003), a economia do municipio de
Canavieiras, baseada no setor priméario (pesca artesanal, agricultura, apicultura e
pecuaria bovina), ainda € pouco produtiva e apresenta arrecadagdo precéria. O

indice de desenvolvimento econémico (IDH) é baixo, bem como a receita tributaria



per capta, resultando numa infra-estrutura inadequada as necessidades da
populacdo. Existe uma enorme quantidade de empregos informais; entretanto, essa

realidade implica péssimos indices de renda.

Apesar disso, 0 municipio encontrou no turismo uma importante vertente na
geracao de renda e emprego, através dos impactos diretos, indiretos e induzidos. Os
impactos diretos se referem aos valores gerados pelas despesas com o turismo
menos o valor necessario para abastecer os servi¢cos e as mercadorias de “linha de
frente”, como hotéis, restaurantes e transportes. Os impactos indiretos sdo a
geracgdo de receita para os setores econdémicos que ndo estdo incluidos na “linha de
frente”, mas através delas, sao beneficiados indiretamente pelo aumento dos gastos
com o turismo. Por fim, os impactos induzidos, resultado das despesas diretas e
indiretas, que cabedo a residentes locais, na forma de ganhos, salarios, distribuicdo

de lucros, alugueis e juros (COOPER et al, 2002).

Butler (2002) ressalta que as atividades diretamente ligadas ao setor primério
tém uma prioridade estabelecida ao longo do tempo, tanto em termos econdmicos,
quanto por representarem padrdes de comportamento sécio-cultural. A substituicao
das economias primarias pelo turismo € algo comum nas sociedades que
apresentam estagnagdo econdmica neste setor. Entretanto, para que o

desenvolvimento turistico tenha sucesso a longo prazo, é de extrema importancia a

alavancagem das economias locais pelo turismo e ndo a sua substitui¢ao.

A importancia do turismo no suprimento das necessidades bésicas da
comunidade local pode ser observada em um trecho do depoimento de um nativo,

ex-cacauicultor, que vislumbrou nesta atividade oportunidade de emprego e renda:

Antes da pousada eu trabalhava com cacau. Eu tinha fazendas de cacau.
Quando a crise do cacau comecgou a assolar Canavieiras, 0 que é que eu



fiz? Eu vi que Canavieiras tinha um grande potencial para o turismo. S6
faltava decolar. Assim, tem 10 anos que nos fizemos essa pousada.
Ficamos aqui acreditando no turismo de Canavieiras, mas infelizmente o
turismo depende muito da administracdo municipal. As administracdes
municipais, todas elas ndo eram voltadas para o turismo, ndo tinham viséo,
essa visdo futura que nés temos do turismo de Canavieiras. Isso retardou a
chegada do desenvolvimento turistico de Canavieiras, mas acredito que
Canavieiras daqui a 5 anos vai estourar, porque tem um potencial muito
grande e os prefeitos atuais, gracas a Deus, entram com uma mente
diferente™.

Entretanto, deve-se ressaltar que o turismo no municipio de Canavieiras foi
introduzido de forma desordenada, com a finalidade de alavancar a economia a
curto prazo e atender as necessidades basicas dos residentes, no que se refere a
alimentacgéo, vestuario, higiene basica e moradia. A auséncia de um planejamento
gue ordenasse a atividade vem trazendo reflexos negativos de cunho social, cultural
e até mesmo econdmico, ja que o crescimento do turismo ndo trouxe os dividendos

almejados pelo trade da regido, pela comunidade autéctone e pelos 6rgaos publicos.

Haddad (1999) apud Gasparetto (2000), refletindo sobre regibes
economicamente  deprimidas, afirma que a situagdo de profundo
subdesenvolvimento ndo pode ser resolvida apenas pela alocagcdo de renda ou
mesmo pela ampliacdo da infra-estrutura econdmica. O cerne do problema esta na
falta de desenvolvimento do capital humano e organizacional que, se estimulado,
poderia adquirir conhecimentos especificos e habilidades necesséarias para criar
valor econdbmico e convergir as sinergias empresariais, gerando beneficios tanto

para empresas do setor publico e privado, quanto para a comunidade local.

3. 2. Ildentidade e Cultura

Sob a odtica pés-moderna, a identidade pode ser considerada algo moével, em

permanente construcdo a partir da interferéncia do “outro” no espago social do “eu”.

12 Entrevista concedida por Nativo 4, em 26/01/2004.



As relacbes sociais entre os turistas, os forasteiros'® e os autéctones desencadeiam
contradicdes, geram curiosidades e tensfées que podem culminar num movimento

rumo a aculturacdo ou ao fortalecimento da identidade local (GALLERO, 2004).

As tensdes se evidenciam quando turistas e forasteiros exercitam o seu olhar
etnocéntrico e abalam os pilares da cultura local, questionando a validade de
determinados elementos culturais pertencentes a cultura originaria, segundo seu
referencial dicotdmico, esvaziando de valor o modo de fazer e de pensar dos
autéctones. Em depoimento, um investidor estrangeiro revela seu olhar etnocéntrico

em relacdo a cultura local:

O que me incomoda em Canavieiras € que 0 povo ndo pensa igual [...] O
gue eu desejaria para Canavieiras seriam pessoas com mais cultura, mas
ndo quero dizer que os canavieirenses ndo tém cultura. Eles tém cultura,
mas é a cultura deles! [...] O que eu desejo seriam cozinheiros franceses,
italianos, uma pessoa assim que tenha essa cultura de comida, de boas
coisas. O fantastico € que neste pais esta tudo por fazer. Eu mesmo poderia
ensinar como fazer. O problema é que o povo, como na vida nunca teve
possibilidade de comer na Italia, de comer na Franga, na Grécia, na Italia,
etc e etc, eles acham que o prato € feijdo e arroz'.

Cerca de 60% da comunidade local, 21,42% dos integrantes do trade
turistico, formado por Canavieirenses e 28,56% por empresarios de outras cidades
da Bahia, demonstram-se insatisfeitos com o0s grupos de estrangeiros e de pessoas
de outros estados brasileiros, que se instalaram em Canavieiras, alegando que estes
formam guetos e ndo se envolvem com os autoctones, além de subjugar a cultura

nativa.

O problema da populacdo de Canavieiras é que ela ignora os direitos dela. Vem
um cara de fora impde e eles baixam a cabeca. Eu ndo! Eu conheco o Brasil todo
e alguns paises da América do Sul, ndo baixo cabeca pra gringo. Ndo gosto de
gringo! Brasileiro até vai, mas esses gringo, eu ndo gosto ndo. S6 vem pra
explorar. Quando eles vém praqui, querem tranquilidade, o espaco deles. Ai

13 Como s&o chamados, pela comunidade local, os nouosdores e empresarios, originarios de outrasiest
brasileiros e de outros paises.
14 Entrevista concedida por Investidor Estrangeiren,31/01/2004.



cercam tudo e vivem escondidos da gente. Ndo querem contato com agente e
. 15
guando tem contato, parecem que € o dono do mundo™".

As mutagdes socio-culturais que ocorrem no nucleo receptor pela introdugéo
de novos valores e do circulo vicioso da pobreza deflagram a crise da identidade
local (BACAL; MIRANDA, 1997). A mudanca da paisagem, a restricio ao acesso aos
bens naturais e a especulagdo imobilidria sdo consequéncias de um turismo

desordenado.

A minha casa, que era do meu pai, t& aqui, porque eu td aqui resistindo,
mas eu ja recebi aqui, propostas absurdas sé pela casa. Essa é a nossa
realidade. Se o turismo é isso, me tirar da minha casa para me jogar num
bairro periférico, e a comunidade néo ter acesso a histdria, a cultura e o
turismo, entdo [...] Talvez pudesse gerar emprego pra gente se manter, mas
nem isso ta acontecendo. Entdo, vocé chega hoje na praia - que eu me
lembro dos meus 5 anos de idade vocé chegava e ndo tinha nada - vocé
chega hoje, vocé vé tudo fechado, as barras norte e sul fechadas, os locais
onde eu ia brincar e pescar fechados. Vocé sente na verdade que o turismo
€ o poder econémico em cima de um povo miseravel, que vai descobrindo
tudo e levando. Quando vocé acorda Canavieiras foi vendida turisticamente.
Mas pro povo daqui? Pro povo daqui ndo *°!

Hall (2000, p. 9) acredita que “a identidade somente se torna uma questao
quando esta em crise, quando algo que se supde como fixo, coerente e estavel é
deslocado pela experiéncia da duavida e da incerteza”. A identidade constréi-se a
partir da diferenca, a partir da presenca do outro. A unido entre os iguais €
indissociavel da repulsa diante daqueles considerados estrangeiros. A consciéncia
de pertencimento a um dado grupo € adquirida pela consciéncia das diferencas das
guais os individuos se apropriam para estabelecer fronteiras étnicas e fortalecer a

identidade local (GALLERO, 2004).

A comunidade de Canavieiras da indicios de gravitar em torno da tradigéo,

tentando recuperar as unidades e certezas que 0S remetam a pureza anterior,

15 Entrevista concedida por Nativo 4, em 26/01/2004
16 Entrevista concedida por Nativo 7, em 01/02/2004.



desconsiderando que a identidade esta sujeita aos planos da histéria, da

representacdo e da diferenca, que gravitam em torno da traducéo (HALL, C, 2001).

A maioria dos estrangeiros que estéo vindo pra cd, estdo vindo com muito dinheiro
para investir e isso € 0 que me preocupa, porque vém impor oS seus costumes, a

sua cultura, que néo é a cultura de Canavieiras ~.

A presenca de pessoas de diversas origens nas cercanias onde se formou a
cidade de Canavieiras deu origem ao hibridismo que faz parte da identidade cultural
da comunidade e que se reflete nas comemoracdes hibridas, sincréticas e
multiculturais. Nas diversas festividades podem ser encontrados tracos identitarios
das culturas portuguesas, indigenas, africanas, entre outras, na formatagdo das

manifestacdes culturais (NASCIMENTO, 2003).

Aproximadamente 85% dos autOctones acreditam que as manifestacdes
culturais sdo mantidas no calendario da cidade, devido a sua importancia como
motivador da demanda turistica e consequiente fonte geradora de renda e emprego,
mesmo que sazonal. Entretanto, a comunidade vem sentindo a constante
descaracterizacao de suas manifestagfes culturais que comecam a se voltar mais as

necessidades e desejos do turista do que dos préprios locais.

As festas de maior relevancia na cidade apontadas nas entrevistas foram a
Festa de Bom Jesus dos Navegantes, o Dia de Reis/Boi Duro, a Puxada do Mastro

de Sao Sebastido, o Carnaval, e a Festa do Padroeiro Sao Boaventura.

A festa de Bom Jesus dos Navegantes, comemorada no dia 1° de janeiro, é
um evento de carater religioso que consta de uma procissao terrestre e fluvial, em
louvor ao Bom Jesus dos Navegantes. InUmeras embarcacdes enfeitam os rios da

cidade. Como a festa vem se descontextualizando, a prefeitura municipal resolveu

" Entrevista concedida por Nativo 6, em 29/01/2004.



incentivar os donos de barcos e os terreiros de Candomblé e Umbanda a sairem em
procissdo com suas embarca¢fes decoradas, concorrendo desta forma, a prémios
na categoria de ornamentagdo. Mesmo assim, a presenca dos nativos vem se
tornando cada vez menor (MEMBRO DO PODER PUBLICO MUNICIPAL 2, em

30/01/2005).

Segundo um membro do poder publico municipal e responsavel pela
organizacao dos eventos culturais da cidade, a festa de Bom Jesus dos Navegantes
vem perdendo as suas raizes, pois os locais, principalmente os donos de
embarcacdes, exigem o patrocinio da prefeitura municipal, como condi¢do para a
realizagéo da festividade:

Todas as festas, tudo € financiado pela prefeitura. Do transporte, da
gasolina a bebida que consome, a cervejinha, a agua mineral, o sanduiche.

Tudo a prefeitura custeia para ndo deixar morrer a tradicdo. Sem dinheiro
nao tem cultura®

O tradicional evento religioso da Igreja da Capelinha, cujo apice ocorre no dia
dos Reis, com apresentacgdo folclérica do Boi Duro, tem uma duracéo de trinta dias,
iniciando no dia 20 de dezembro e encerrando no dia 20 de janeiro. O Boi Duro é
composto por 10 pessoas que se vestem com camisas de mangas compridas
enfeitadas com varias fitas. A figura principal é o boi; 0 mestre e contramestre
entoam as cantigas, enquanto o vaqueiro, montado a cavalo, vem tangendo o boi.
As outras seis figuras dancam e acompanham o coro a porta de uma casa

previamente avisada, onde se servem de aguardente e outras bebidas alcoodlicas

(IBGE, 1958).

18 Entrevista concedida por Membro do Poder Publico Municipal 3, em 01/02/2004.



A énfase exagerada sobre os beneficios econémicos, trazidos pelo turismo
em detrimento dos aspectos socio-culturais dos autéctones, pode representar o
retorno a cultura do “ndo-lugar”’, onde as nocdes tradicionais de cultura séo
descontextualizadas, simuladas, revistas e reestilizadas (FEATHERSTONE, 1995).
Assim, a cidade é transformada em centro de consumo de “espetaculos” e a
comunidade passa por um processo de transformacdo nas estruturas e relagbes

sociais, manifestadas pelos processos de acumulacdo de renda advindos da cultura:

O mocgo que sai debaixo do boi, ndo sai, por menos de cinqlienta reais. Os
meninos que toca, no minimo quinze reais cada um. O vaqueiro, vinte reais
por noite. Vem o vaqueiro, vem o cagador, vem 0 saci, vem a cambrainha...
Todoslgesses bicho que séo de dez a quinze reais, que eu tenho que
pagar.

A festa da Puxada do Mastro de Sao Sebastido € um evento profano-
religioso, com inicio no dia 11 de janeiro e fim no dia 20 do mesmo més. Os fieis
transportam nos ombros, do Porto da cidade a Igreja da Capelinha, um mastro de
madeira, de cerca de 12 metros, todo enfeitado de folhas, para bem ostentar a
imagem do Santo Martir. O cortejo é acompanhado de bandas, fanfarras e
charangas, até a Igreja da Capelinha onde o mastro € fixado com o estandarte do

santo no topo (IBGE, 1958).

Segundo a Prefeitura Municipal de Canavieiras (2002, p. 50), “o0 evento
relembra a unido da cultura européia com as praticas indigenas demonstradas
através do antigo ritual de passagem dos indios, realizada em louvor a Sao

Boaventura”.

Cerca de 42,84% dos entrevistados do trade turistico e do poder publico
posicionaram a festa da Puxada do Mastro de S&do Sebastido como o principal

atrativo turistico/cultural do municipio.



O Carnaval de Canavieiras deixou de ser um carnaval de blocos e bandas
para ser um carnaval de musica eletrbnica, conduzido por trios elétricos. Como
dizem os promotores de eventos da cidade e alguns jovens da comunidade local o
“Carnaval de hoje precisa de Bandas de Peso em trios elétricos para poder

deslanchar”.

Em 1953, Alcides Costa (1963) descreve o Carnaval como uma festa em
que, a noite, mesmo com expressa proibicdo da policia, desfilavam mascarados
pelas ruas da cidade ao som de cornetas, latas, rufos de caixas e uma enorme
gritaria. Nos dias seguintes, aconteciam os desfiles de Clubes Carnavalescos que
seguiam pelas ruas com blocos muito bem ornamentados e pessoas finamente
trajadas de personagens imponentes da historia. Os destaques dos carros eram as
pessoas ilustres da sociedade que desfilavam por toda cidade trajadas de acordo
com o tema do clube. Ao contrario do que acontece atualmente, segundo a visdo de

um antigo morador local:

Canavieiras hoje ndo tem nada para mostrar pro turista, porque a cultura ta
morrendo. Eu tive uma conversa com o secretario de cultura: “gente vamos
resgatar a Marujada, o Bloco das Velhas...” Nada! Vocé vé as Muquiranas,
antigamente era um bloco muito bonito. Hoje t& uma esculhambacédo. As
Muquiranas era um homem vestido de mulher, bem caracterizado, bem
bonito. Hoje eles botam um modes na frente e uma camisinha amarrada no
pescoco. Uma esculhambagéozol

Cerca de 70% dos autéctones consideram que o Carnaval perdeu o seu
sentido e sua beleza. Eles demonstram uma certa indignagéo com a aculturacéo do
evento e uma enorme vontade de reconstruir a identidade purificada do entrudo,

restaurar a tradicéo, frente ao hibridismo e a diversidade:

Tinha a Marujada, tinha o Bloco das Velhas, coisa fantastica, mas acabou,
acabou! Deixaram acabar. Eram raizes, era uma familia antiga que fazia o
Bloco das Velhas: “Minhas velhinhas, sacudam estas cadeiras, que 0s
nossos requebrados ndo € de brincadeira” (entrevistado cantando). Todo

19 Entrevista concedida por Nativa 1, em 08/02/2004.
%0 Entrevista concedida por Antigo Morador 4, em @22004.



mundo vestido de velha. Homem vestido de velha, rapaz vestido de velha,
um cord@ozinho na méo enfeitado, e todos eles com um remelexo no corpo.
Era a coisa mais linda que tinha. Isso era uma parte cultural que tinha que
resgatar 2

A festa em louvor a Sdo Boaventura, padroeiro da cidade, é iniciada por uma

trezena e finalizado com uma missa solene, quando ocorre a lavagem da escadaria

da Igreja Matriz, por baianas caracterizadas e com um show musical (SOCIO

ESTATISTICA, 2005).

Nas diversas festividades, o lendéario, a musica, a danga, o cortejo e o culto

expressam a realidade dos atores sociais de Canavieiras, que representam

objetivamente seus problemas cotidianos.

Além da liberagcdo momentanea, as festas apresentam um carater
ideoldégico uma vez que comemorar €, antes de tudo, conservar algo que
ficou na memoria coletiva. A dramatizacdo dos simbolos e das alegorias no
interior da festa tende a explicar uma doutrina. Ha sempre uma crenca a ser
defendida. Toda festa tem uma longa histéria que aponta uma enorme
guantidade de interesses espirituais e materiais, constantemente alterados

no decorrer de sua existéncia. (MOURA, 2003, p.38)

O sincretismo afro-catllico, caracteristica comum nas manifestagfes

religiosas de carater secular, vem se configurando mais como elemento motivador

da demanda turistica, do que como icone capaz de fortalecer a identidade cultural

de um povo:

Se vocé pega a questdo do folclore local e comeca a trabalhar ele de forma
turistica, vocé comeca a perder sua identidade, porque quem faz a festa
popular, o nome ja fala, € a populagdo. Quando o poder publico entra pra
fazer aquelas festas, elas ja perdem o sentido. Para vocé ver, o Boi Duro,
como é chamado aqui em Canavieiras, o Boi Duro era feito por pessoas da
comunidade que tinha aquela raiz, aguela coisa mais interessante. Quando
ele foi se perdendo, o poder publico comegou a entrar para nao deixar
perder aquela tradigdo. Ai, comeca a se perder a origem, as cantorias, as
dancas®.

No decorrer do tempo, a dindmica dos componentes estruturais das

festividades vai sofrendo mudancas, ou vai se extinguindo e dando lugar a outros,

pois a cultura é dindmica e permite a assimilacdo de novos fazeres e saberes.

21 Entrevista concedida por Nativo 4, em 26/01/2004.



Entretanto, € ténue a linha entre a assimilacdo e a alienagdo cultural (MOURA,

2003).

3.3. Atrativos Turisticos

A poés-modernidade retrata as transformacdes do lugar, aceleradas pelo
processo de globalizacdo, que tem como suporte o desenvolvimento do capitalismo.
Nesse processo, 0 lugar pode se configurar como mercadoria, na medida em que,

cada vez mais, vem sendo comercializado, como atrativo turistico.

Os atrativos turisticos nao se definem apenas pela existéncia de recursos
naturais e culturais (bens tangiveis e intangiveis), mas também pela infra-estrutura
urbana, a prestacao de servigos publicos, os equipamentos de apoio ao turismo, 0s
servigos turisticos e alguns aspectos que se referem a dindmica sécio-cultural da
comunidade receptora (GIACOMINI FILHO, 2003). Segundo Benevides e Garcia

(2002, p. 66) atrativos turisticos podem ser definidos como:

A producdo e socializagcdo de imagens turisticas, disseminadora de valores
culturalmente compartilhados por uma sociedade ou por alguns grupos
sociais, em relacdo tanto a certos lugares, almejados como centros de
grande visitagdo, bem como a certas praticas sociais, que teriam como
espaco privilegiado também alguns lugares, representados como territorio
de 6cio, onde se desenvolveriam formas de sociabilidade diferentes das
conformadas nos territérios do trabalho.

Todos os membros da comunidade local e aproximadamente 85,7% dos
membros do poder publico municipal entrevistados acreditam que o maior atrativo
turistico de Canavieiras é a tranquilidade da cidade, que, segundo eles, apresenta
um baixo indice de furtos e roubos, além da violéncia urbana ser quase nula. “Prova

disto é que grande parte da populagdo dorme de janelas abertas e muitas vezes

22 Entrevista concedida por Nativo 5, em 26/01/2004.



deixam o carro estacionado na rua, por comodidade” 3. Apesar de 57,16% do trade
turistico concordar que um dos aspectos mais positivos de Canavieiras é a

tranquilidade, eles ndo a classificam como atrativo turistico.

A tranquilidade leva os nativos a acreditar que o melhor tipo de segmento
turistico para a cidade € o Turismo Ecolégico (50%) e da Melhor Idade (40%), que,
segundo suas percepcdes, sdo 0S que geram menor impacto na comunidade
hospedeira, pois se adequam facilmente a infra-estrutura existente e ao ritmo e estilo
de vida dos locais. J& o trade turistico (92,82%) e o poder publico municipal
(71,42%) acreditam que o melhor segmento turistico a ser trabalhado € o da Melhor
Idade, porque pode diminuir a sazonalidade do turismo local, j& que o publico-alvo

dispde de maior tempo livre para realizar viagens na baixa temporada.

Canavieiras apresenta diversos atrativos turisticos (figura 5). O seu cenério
turistico é caracterizado pelos 50 Km de praias que permeiam o extenso manguezal
e formam barras de admiravel beleza, onde se pode observar o encontro do rio com
o mar; as 18 ilhas fluviais com consideravel incidéncia de terras raras; a Lama Negra
que oferece tratamento aos problemas relacionados a pele; os rios que cortam a
cidade e levam as inUmeras fazendas de cacau; a fazenda esotérica “Vida” que
oferece diversas opgOes para relaxamento e meditagédo; a Ponte do Loyd por onde
passam os botos ao pér do sol; o Sitio Histérico Governador Paulo Souto com mais
de 30 casardes centenarios restaurados; o centro da cidade com suas ruas largas,

planas e arborizadas.

Esses lugares tém como suporte preponderante o meio natural e como

estrutura social as comunidades tradicionais. Entretanto, quando se transformam

2 Entrevista concedida por Nativo 8, em 02/02/2004.



com objetivo precipuo de lucratividade, geram um sentimento de estranhamento
para os autéctones que jA ndo reconhecem mais seus lugares de memoaria, vendo
tudo ser transformado em espetaculo e o turista em espectador passivo (CARLOS,

2002).
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Fonte: www.fia.com/br/mba/exfoco/anterior/opiniao.htm, 2005.

Figura 5: Mapa Turistico de Canavieiras

Apesar disso, os locais revelaram uma atitude favoravel em relacdo a
presenca de turistas nos seus lugares de memoria, ja que, quando questionados
sobre eles, a grande maioria citou as Praias (90%) e o Sitio Histérico Governador
Paulo Souto (80%), e também os classificaram como principais atrativos turisticos,

com a mesma porcentagem de incidéncia.



J& o trade turistico classificou como principais atrativos turisticos as praias
(57,12%), os manguezais (57,12%) e a Lama Negra (49,98). E o poder publico citou

as praias (57,12%) e os manguezais (57,12%).

Fonte: http://www.geocities.com, 2005.

Figura 6: Sitio Histérico Governador Paulo Souto.

O Sitio Histérico Governador Paulo Souto (figura 5) esta localizado no setor
1 da cidade e é delimitado pelos rios Pardo e Patipe, e pelas ruas dos Pescadores e
Bardo do Rio Branco. O Sitio Historico, antigo cais do porto, teve mais de 30
casardes restaurados, no ano de 1998, seguidos da transformagédo do cais em

passeio e da construcéo de pragas e piers (PDU, 1998).

No mesmo ano, segundo a Prefeitura Municipal de Canavieiras (2002), o Sitio
Historico Governador Paulo Souto foi tombado. Essa acdo representou uma medida
concreta para preservacdo do patriménio cultural do municipio. Ainda no ano de
1998, foi sancionado o projeto de lei que estabeleceu as normas para o seu
funcionamento. As normas foram elaboradas pelo Ndcleo Teméatico de Turismo
(NTT) da UESC. A elaboragdo dessas normas teve o intuito de conservar o
patrimoénio cultural, fazendo com que ele tivesse uma grande utilidade social no
resgate da identidade local e na viabilidade econémica do patriménio, no sentido de

gerar lucros que pudessem garantir sua manutencdo (BARROCO, 2004).



Segundo o Plano de Desenvolvimento Urbano (PDU) de Canavieiras (1998),
a area apresentava uma ocupacdo estimada em 90%, no entanto, verificou-se um
significativo numero de ocupagfes fechadas ou abandonadas. Através das
entrevistas com o trade turistico local, pode-se perceber a continuidade desse
quadro. Cerca de 60% dos entrevistados disseram que alguns dos iméveis situados
no Sitio Histérico estdo fechados ha mais de trés meses, o que fere o Art. 4° das
Normas de Funcionamento do Sitio Histérico Governador Paulo Souto, 1998
(PREFEITURA MUNICIPAL DE CANAVIEIRAS, 2002). Apenas um entrevistado
(5%) afirmou que ha um descaso, por parte da prefeitura, no que se refere a

fiscalizagéo e repreensao do proprietario responsavel pelos iméveis “abandonados”.

A comunidade de Canavieiras vem se sentindo marginalizada pelo aumento
da especulacdo imobiliaria e pela ocupagdo desenfreada do principal ponto
historico/turistico da cidade. A permeacdo dos locais no Sitio Histérico vem sendo
cada vez mais desestimulada pelos empresarios do setor. O fato pode ser

observado em um trecho do depoimento de um nativo:

O gringo mesmo, |4 do porto, fez uma coisa que até hoje eu td6 chateada.
Ele tomou aquele porto, ele comprou aquele porto todo. O porto é dele. Ali
vocé podia colocar um artesanato, vocé podia colocar uma barraca de
mingau, vocé podia colocar um catado de caranguejo para vender, agora
vocé ndo pode fazer mais isso. Além do mais, ele quer mandar [...]. Aquele
porto era bonito, porque cada qual era dono do que era seu [...] O mercadéo
de artesanato, o prefeito mandou botar agua, mandou botar luz, ajeitou com
0 juiz e liberou pros artesGes da cidade. Foi a coisa mais maravilhosa que
aconteceu em Canavieiras! Eu tinha um balcéo 14, quadradinho. Eu era feliz
da vida. Encostado ali tinha outras e outras e outras... Chegava época de
festa, todo mundo vendia o seu artesanato. Vocé s6 via os artesdes rindo.
Mas o gringo comprou tudo, esta casa (mercadao) foi a leildo, incentivado
por ele [..] e ele arrematou e montou o Shoping >,

Para cerca de 71,42% do poder publico e 55% da comunidade local, a
principal ferramenta para exclusdo social se concretiza através da elevacdo dos

custos com o entretenimento e lazer no Sitio Histérico Governador Paulo Souto:



O porto é uma opgédo, mas para quem tem dinheiro. Como eu disse a vocé,
antes tinha movimento, porque Ademir tinha o barzinho dele que podia
vender a cerveja a R$ 1,70, Chico tinha o barzinho dele, que podia vender a
cachacinha, a pinga por R$ 0,50, tinha o Mercaddo de Artesanato que
vendia miniaturas por R$ 0,25. Mas hoje tudo é caro naquele porto 3,

Fonte: http://www.geocities.com, 2005.

Figura 7: Praia de Atalaia.
Segundo o PRODETUR NE Il (2003), os principais atrativos turisticos

efetivamente demandados no municipio sdo os 50 Km de praias, como a da Costa,
de Atalaia (figura 7), do Patipe, do Norte, do Sul, da Barra Velha e da Barra do

Albino.

A praia da Costa é a mais frequentada devido a existéncia de infra-estrutura
turistica, como cabanas de praia, restaurantes e uma enorme concentracdo de
meios de hospedagem. Apresenta vegetacdo de restinga, um extenso coqueiral e
trechos de areias monaziticas. Ja a Praia de Atalaia e do Patipe possuem algumas

cabanas de praia, casas de veraneio e de pescadores.

A Praia do Norte, conhecida também por “Oiticica”, a do Sul, da Barra Velha e
da Barra do Albino sédo pouco frequientadas, devido ao dificil acesso e a inexisténcia

de infra-estrutura turistica, apesar de apresentarem uma rara beleza cénica.

24 Entrevista concedida por Nativo 9, em 04/02/2004.
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Todos os entrevistados da comunidade local que citaram as praias como
lugares de memoria e principais atrativos turisticos do municipio se queixaram da
restricdo de acesso as praias da Barra Velha e da Barra do Albino, depois da
compra dos terrenos por empresarios estrangeiros, que almejam construir
equipamentos turisticos nesses locais. A indignacdo da comunidade pode ser

expressa em trecho do depoimento de um nativo:

Eu t6 chateado da barra ta fechada. Aquilo foi falta de homem. Foi falta de
uma administracdo. Foi fechada por um estrangeiro! Um cara que nasceu la
nos inferno, ndo sei donde, que vem pra cé pra piorar... Até hoje ndo sei
porque ele fechou. Se eu fosse uma autoridade, ele abria imediatamente.
Eeu se fosse mais novo, tinha metido um carro |4 dentro e arrebentado tudo

A propriedade do solo, adquirida ou desapropriada da populacdo autoctone e
destinada a implantacdo de equipamentos turisticos, pode gerar migracdo e
marginalidade entre os seus componentes, se ndo forem engajados no processo

participativo da ocupacao turistica.
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Fonte: http://www.canavieiras-ba.com.br /fotos.htm, 2005.

Figura 8: Lama Negra

A Lama Negra (figura 8) se localiza ao sul da foz do rio Pardo, na ilha das

Garcas, uma das sete ilhas que compdem o exuberante cenario da cidade. Segundo

% Entrevista concedida por Nativo 6, em 29/01/2004.



o resultado de duas andlises realizadas pelo departamento de Energia Nuclear da
Universidade Federal de Minas Gerais e pela Universidade Federal de Vigosa, foram
comprovadas as qualidades medicinais da lama, que possui elevado teor de enxofre
e uranio. Devido a essas substancias, a Lama Negra € indicada na cura de casos de
reumatismo, artrose e doencas da pele. No mesmo local, foram encontradas
consideraveis quantidades de terras raras, de grande importancia para o

desenvolvimento de tecnologia de ponta (PINHEIRO, 1999).

Apesar de apresentar um enorme potencial para motivar a demanda
turistica, a Lama Negra se encontra ameacada pela destruicdo gradativa dos
ecossistemas dos manguezais e da mata atlantica. No que diz respeito a
preservacdo da Lama Negra, apenas 1 entrevistado (5%), membro da comunidade
local, afirmou que ndo existe um grupo organizado ou mesmo algum 6rgdo da

prefeitura, que cuide da manutencédo deste atrativo.

Apenas um barqueiro da regido, limpa a area proxima a lama, impedindo que o
mangue tome conta dela. Este barqueiro € um dos poucos que sabe onde se
localizam os outros sete trechos de terras negras e raras, entretanto ndo revela a
ninguém e nem mesmo leva turistas a esses locais, no intuito de colaborar com a

preservacao de areas de ecossistema tao fragil *'.

Fonte: http://www.canavieiras-ba.com.br /fotos.htm#, 2005.
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Figura 9: Manguezais.

O manguezal de Canavieiras (figura 9) abrange cerca de 7.403 ha, o que
corresponde a 5,4% da &rea total do municipio. Possui baixos indices de poluicdo

antropica e é alimentado por duas bacias hidrograficas formadas pelos rios

Jequitinhonha e Pardo (SANTOS, O.S; MARQUES, A.C; ARAUJO,M, 2005).

Os manguezais sdo ecossistemas de elevada importancia no equilibrio
ecologico e para subsisténcia das comunidades locais. Sua area pode ser utilizada
para o Ecoturismo, educagcdo ambiental, apicultura, piscicultura e criacdo de outras
espécies marinhas. Sua principal funcdo € a de ser bercario para varias espécies
vegetais e animais. As populacdes locais se utilizam dessas areas para subsisténcia,
uma vez que delas provém boa parte das proteinas, como 0S mariscos e 0s peixes.
Os diversos produtos vegetais encontrados nos manguezais podem ser utilizados na
cura de diversas enfermidades. O tanino, obtido da casca das arvores, € muito

utilizado para proteger as redes e as velas das embarcac¢fes (GEOFISCAL, 2005).

Os manguezais de Canavieiras demonstram fragmentos significativos de
vegetagdo natural. Contudo, 0s impactos causados pela construgdo de
equipamentos turisticos e casas de veraneio nas regides litorAneas, além da
ocupacdo das éareas de restinga por atividades agricolas e especialmente
pastagens, tém aumentado os riscos da degradagdo deste bioma (SANTOS, O.S;

MARQUES, A.C; ARAUJO,M, 2005).

Apesar disto, aproximadamente 71,42% do poder publico e 70% da
comunidade local, entrevistados, consideram que 0s recursos naturais de

Canavieiras, especialmente os manguezais, estdo em bom estado de conservagao.



Contudo, 92,86% dos entrevistados que compdem o trade turistico consideram que
0 ambiente natural se encontra em constante processo de degradacgéo e atribuem

(57,16%) a responsabilidade a falta de educacdo ambiental dos autoctones.

Em relacdo ao posicionamento competitivo dos atrativos turisticos de
Canavieiras no mercado, cerca de 35% do trade turistico afirmou que a praia possui

a maior demanda e rentabilidade, quando comparado a outros atrativos do destino.

Entretanto, 21,42% dos entrevistados acreditam que tanto as praias quanto
0S manguezais possuem uma consideravel demanda e rentabilidade mediana. As
classificagbes dos atrativos turisticos como “de grande potencial turistico e de
lucratividade” e “de pouca aceitacdo e com retornos irrisérios ou negativos”, tiveram
um grande numero de respostas divergentes, sendo que a maioria dos entrevistados

(71,4%) ndo soube enquadrar nenhum atrativo turistico na ultima categoria.

A divergéncia de opinides ou mesmo a falta de conhecimento sobre o
mercado turistico pode ser explicada pela posicdo em que se encontra Canavieiras

no Ciclo de Vida da Area Turistica (figura 10).

Descobrimento Controle Local Institucionalizagédo Estagnagéo, Renovagéo
ou Declinio.

Estagnacéo

Renovagéo

Consolidagdo

Desenvolvimento

Declinio

Numero de Visitantes

Envolvimento

Exploragdo

Fonte: Adaptado de Butler (1980).



Segundo a percepc¢ao de 71,4% dos membros do trade turistico entrevistados,
Canavieiras se encontra na fase de exploracao turistica. Segundo Cooper (2002), o
destino nessa fase apresenta uma pequena demanda turistica, com perfil
explorador, que rejeita viagens institucionalizadas. Os atrativos culturais e naturais
sdo o0s principais motivadores da demanda, n&do existindo produtos
turisticos/culturais formatados, e nem mesmo uma supersegmentacdo de mercado.
Os impactos soOcio-ambientais tendem a ser baixos, devido a interagdo do turista

com a comunidade local.

Nesse contexto, deve-se ressaltar que, nos depoimentos, o ponto central das
tensdes e conflitos gerados pelo turismo é atribuido a presenca dos empresarios de
turismo de outros estados e paises, que residem na cidade, e ndo aos turistas, ja
gue esses representam um fluxo sazonal que ndo gera impactos continuos sobre a

comunidade.

A convergéncia de forcas que levam a reconfiguragdo da dindmica social e a
uma nova forma de organizagdo do lugar contrasta com a dinamica tradicional. A
dispersdo da comunidade local pelo avanco do desenvolvimento turistico pode
culminar na degradagado do patriménio natural e cultural do destino. lronicamente, o
desenvolvimento da atividade turistica pode, ao mesmo tempo, destruir as
diferencas dos lugares, homogeneizar as paisagens e, a longo prazo, esgotar 0s
significados turisticos das destina¢fes, se ndo houver um planejamento adequado,

gue envolva todos os atores sociais da destinacao.

3.4. A Cidade e o Turismo



Os membros de uma mesma comunidade raramente tém percepcdes
uniformes sobre o desenvolvimento do turismo local, pois ele traz em seu bojo uma
mudanca do ritmo e do estilo de vida, além de impactos diversos, nas diferentes
camadas sociais. Qualquer forma de desenvolvimento econémico implicara a
reestruturagdo socio-cultural do nudcleo receptor. Entretanto, a atividade turistica
pode catalisar os processos relativos ao desenvolvimento econdmico, a urbanizagao
dos lugares e o aumento das desigualdades sociais, criando uma faixa imensa de
emocdes, que vai desde o apoio incondicional e entusiasta ao antagonismo radical

(BUTLER, 2002).

Aproximadamente 85% do poder publico, 80% da comunidade local, e
57,12% do trade turistico, entrevistados, acreditam que o turismo tem contribuido

para o aumento das desigualdades sociais. Um membro da comunidade local, em

Y

depoimento, revela um olhar critco em relagdo a énfase exacerbada na
potencialidade econdmica do turismo e destaca os impactos soécio-identitarios

negativos gerados no lugar:

Eu acredito que o turismo tem contribuido com o aumento das
desigualdades sociais, porqué no Brasil as coisas acontecem sem um
planejamento e uma perspectiva de futuro. As pessoas sdo muito
imediatistas, emotivas, entdo elas abrem as portas sem pensar nas
conseqiiéncias. O turismo poderia ser muito bom, mas se ele viesse com
alguns critérios, para aceitar algum determinado tipo de turismo na cidade.
Entdo, aqui, nés ndo percebemos que exista o respeito, como em outros
lugares, pois quando aparece a possibilidade da economia subir, da
elevacdo da economia, as pessoas ndo estdo preocupadas com O0S
problemas e as consequéncias. [...] Assim, as pessoas comecam a destruir
a natureza e o que ha de mais importante nessa natureza que é o ser
humano, porque elas ndo estdo nem ai para dignidade humana, para o
respeito humano, para as pessoas. Entdo, ai que aumenta a desigualdade,
porque ndo existindo um plano, ndo existindo metas, ndo existindo critérios,
as pessoas chegam agui em Canavieiras e exploram os nativos no trabalho.
Entao, a gente vé muitas pessoas que vivem escravizadas, exploradas pelo
turismo, pelos empresarios do turismo. Eles chegam aqui, a mao de obra é
barata, entdo faz o que se quer fazer, se acha no direito inclusive, digamos
assim, denegrir a imagem das pessoas, exploram, acabam realmente com



isso. Entdo se tivesse realmente um Elano, uma proposta, metas, quem
viesse aqui viria com um certo respeito “.

Quanto mais acelerado o desenvolvimento turistico local, maiores sao 0s
impactos na vida dos residentes e maiores as probabilidades das comunidades se
tornarem inevitavelmente preocupadas ou mesmo hostis ao turismo. Entretanto,
houve a evidéncia de que tipica representacdo social do turismo em Canavieiras €
“alternativa de geracdo de emprego e renda”, para 100% dos autoctones, fazendo
com que estes interpretem positivamente o desenvolvimento turistico e se tornem
hospitaleiros, segundo a percepcdo de cerca de 100% dos integrantes do poder

publico, 85,68% do trade turistico e 65% dos autéctones.

A hospitalidade dos Canavieirenses nao esta isenta de criticas dos proprios
residentes entrevistados (15%), que ressaltaram que ela, necessariamente néo esta
ligada ao bom atendimento do turista, pois a mesma comunidade n&o foi

conscientizada, preparada e formada para operar na area dos servigos turisticos.

A receptividade do povo de Canavieiras é 6tima? E. E hosgitaleiro? E. Mas
é preciso absorver o que é o turismo e como tratar o turista .

Para uma consideravel parcela da comunidade local (80%), o turismo
apresenta mais pontos positivos do que negativos. As obras voltadas para o setor
turistico, realizadas pela prefeitura municipal, como o calcamento da orla da praia e
a reforma do Sitio Histérico Governador Paulo Souto, tém também beneficiado uma

parcela dos locais (45%).

Contudo, essas agbOes, ndo foram capazes de sanar a caréncia de
equipamentos de lazer do municipio, segundo a percepc¢do de 85% dos autoctones

entrevistados, que sugerem a criagdo e ampliagdo de ginasios e quadras

28 Entrevista concedida por Antigo Morador 4, en0@22004.
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poliesportivas (40%), além da melhoria da infra-estrutura urbana (15%). Cerca de
64,26% do trade, acredita que a construcdo de equipamentos de esporte e lazer
poderia contribuir com a melhoria da qualidade de vida local, mas parecem nao
perceber que isso afeta diretamente a qualidade da experiéncia turistica. Todos 0s
membros do poder publico acreditam que a infra-estrutura urbana néo € adequada a
demanda de lazer da populacdo e 71,42% deles sugerem a criagdo de

equipamentos de esporte, lazer e recreacao.

Apesar do turismo ter contribuido para o0 aumento do numero de empregos do
municipio (para 85,71% do poder publico e 75% da populacao local), eles podem ser
considerados subempregos ja que os cargos ofertados sdo para pessoas com baixo
nivel de instrucdo e sem qualificacdo profissional para tal. Além disso, a
remuneracdo mensal € muitas vezes igual ou inferior a um salario minimo e a
maioria dos assalariados ndo possui carteira assinada, o que revela um inchago na

economia informal (PRODETUR II, 2003).

Os atores sociais entrevistados comegcam a sinalizar alguns impactos
negativos do turismo, como a degradacéo antrépica alta (92,86%do trade turistico,
65% da comunidade local); a falta de estrutura para as demandas de fiscalizagéo,
resultando em um ambiente constantemente degradado por construgbes e
atividades ilegais (40% da comunidade local); a destinacdo dos esgotos e residuos
sélidos inadequados (100% da comunidade local e do poder publico, 92,86% do
trade turistico); e o comércio pouco diversificado (74% do trade turistico, 60% da

comunidade local).

A degradacgdo antrépica, urbana e dos recursos naturais constituem fatores

comprometedores da qualidade do turismo e sua consequente demanda. As areas



remanescentes da Mata Atlantica que recobriam o territério vém sendo reduzidas em
consequéncia dos desmatamentos para pastagem, cultivo e da extracdo de madeira,
praticadas desde a época colonial. A crise da cultura do cacau se configurou como
uma nova ameaga para a Mata Atlantica e para preservagdo dos manguezais, ja que
a intensa migracdo de pessoas para 0 municipio ocasionou uma invasao das areas
de mangue e também a pesca predatéria de peixes e crustaceos pela populacdo de

baixa renda (PDU, 1998).

As ocupacbes espontaneas nas areas de mangue que vém ocorrendo em
Canavieiras, desde as Ultimas décadas, € um dos fatores que contribui para o
agravamento dos impactos ambientais no municipio. As invasdes ocorrem
principalmente no antigo matadouro e pequenos depdsitos no ndcleo histérico, em
particular na rua dos Pescadores, ocasionando problemas de saneamento, devido

ao langamento direto do esgoto doméstico nos rios (idem).

A falta de fiscalizagdo dos 6rgdos responsaveis pela prote¢do do patrimdnio
natural de Canavieiras € apontada por 70% da populacao local que se queixa da
atuacdo do Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Renovaveis
(IBAMA) e Centro de Recursos Ambientais (CRA). Cerca de 42,85% do poder
publico ressalta a existéncia de algumas Organizagdes ndo Governamentais
(ONGS), associacbes e cooperativas que tém contribuido com a fiscalizagéo,

mesmo que primaria, de irregularidades relativas ao meio ambiente.

Segundo os levantamentos do PDU de Canavieiras (1998) evidenciou-se a
auséncia de rede coletora de esgotos, no distrito sede. Contudo, as obras de

esgotamento sanitario estdo em andamento. Predominam as fossas do tipo “negras”,



sendo comum, nas casas cujos quintais sdo limitrofes com o mangue, o lancamento

de dejetos diretamente sobre esse.

O centro comercial ndo € muito variado e nao consegue suprir as
necessidades e demandas de parte da comunidade e do trade, que muitas vezes

recorrem ao comércio das cidades de Ilhéus e Itabuna.

E importante ressaltar que a falta de integracdo da comunidade local, do
trade turistico e dos 6rgdos publicos no desenvolvimento do setor, tém levado a
obtencao de resultados pouco satisfatérios em relacao a atividade turistica, ja que a
visdo estreita do desenvolvimento econdmico ndo leva em conta a participacao
integrada para se alcangar as metas organizacionais e gerar valor para todos - tanto

empresas e turistas, quanto autdctones e 6rgaos publicos.

Tal fato pode ser evidenciado na critica de um membro do poder publico
municipal, a dimensdo participativa e & coesédo ideolégica dos diversos grupos de

Canavieiras:

Canavieiras é a cidade que tem mais estatutos registrados no Férum e néo
existe nenhuma associacdo sélida, porque em Canavieiras 0 pronome se
coloca na primeira pessoa: eu faco, eu posso, eu tenho. Pesa muito o ngs!
Entao, aqui j4 foi criada a associacdo dos artesdes que ndo funciona, das
lavadeiras que ndo funciona, dos catadores de caranguejo que n&o
funciona, associacgdo cultural que ndo funciona, associa¢do do turismo que
ndo funciona [...] Entdo, o canavieirense é muito indisciplinado para criar
associacao, ele é muito individualista *°.

Todos os membros do trade turistico e aproximadamente 71,42% do poder
publico e 55% da populagédo local, criticaram a Associagdo Canavieirense de
Turismo (ACANTUR), no que tange a sua eficacia na resolu¢cdo de problemas
relacionados ao turismo e no seu relacionamento com o0s diversos atores sociais

locais. O principal ponto negativo observado por 40% do trade se refere a falta de

%0 Entrevista concedida por Membro do Poder PutMoaicipal 1, em 29/01/2004.



identidade do grupo, formado por pessoas que nao apresentam uma

“homogeneidade” de pensamento e nem mesmo de interesses.

A falta de coeséo ideoldgica e da dimensao participativa tém afetado também
as campanhas para a comunicacdo de Canavieiras e a consciéncia de

responsabilidade social da iniciativa privada.

As campanhas para a comunicacdo do destino Canavieiras sdo realizadas
apenas pelo poder publico, ja que o trade turistico é constituido, em sua maioria por
micro e pequenas, que Nao possuem recursos para tais acdes, segundo 100% do
trade turistico entrevistado. Apenas um membro do trade sugeriu a agdo integrada

do mercado turistico:

Nao adianta nés fazermos publicidade isoladamente. Eu vejo por outros
olhos. N6s temos que criar uma associacdo ou um grupo de trabalho
voltado para a divulgacao de Canavieiras, ndo dos produtos A, B ou C. Nés
temos que divulgar o produto Canavieiras. Depois sim, cada um vende o
seu peixe da melhor maneira, com qualidade no atendimento, bom preco,
mas temos que ter a parceria aqui dentro pra vender Canavieiras la fora 3

A iniciativa privada ainda ndo percebeu integralmente o seu papel social, pois
a filosofia economicista das organizagfes, imposta pelo regime capitalista,
transforma, agdes sociais em oneragao de custos e, portanto, diminuicdo da margem

de lucros, para 64,26% do trade turistico.

Neste cenario, de sucessivas mudancas culturais e de transformacdo nas
estruturas e relagcdes sociais, deflagradas pelo turismo, se descortina uma tendéncia
a desterritorializacdo da comunidade local. Entretanto, Honério e Barros (2003)
afirmam ser possivel conciliar desenvolvimento econdmico e sustentabilidade,
através do exercicio da cidadania, da ética e da responsabilidade social. Nesse

contexto, vislumbra-se a possibilidade do planejamento sustentavel do turismo se

31 Entrevista concedida por Dono de Equipamento DetaReacao 2, em 31/01/2004.



configurar como uma alternativa de preservacao do patriménio natural e cultural e do

desenvolvimento econdmico socialmente responsavel para uma dada destinagao.




4. CONSTRUINDO O LUGAR TURISTICO

4.1. As Ameagas, Oportunidades, Pontos Fortes e Fracos do Destino

A demanda por pélos turisticos, com produtos diferenciados, é uma
caracteristica da sociedade contempordnea que, em nome da facilidade de
informacbes extraidas da expressao mais positiva do processo de globalizacao,
torna-se mais experiente e exigente na escolha de seus futuros destinos turisticos

(MOLINA, 2003).

Estimulados pela potencialidade do turismo, vem surgindo em Canavieiras,
uma paisagem permeada por equipamentos e servigos que buscam atender a uma
demanda turistica crescente, no cenario nacional. Os investidores, em sua grande
maioria estrangeiros, apostam na rentabilidade e difusdo desta pratica, almejando

um retorno financeiro satisfatorio.

Entretanto, verifica-se um descompasso na apropriacdo dos recursos culturais
e naturais, bem como, da infra-estrutura turistica basica e complementar, que
carecem de um planejamento, a fim de assegurar a insergdo e a longevidade do

destino no mercado.

Contudo, como discutem Pearce e Butler (2002), cada destino turistico possui

uma série de pontos fortes e fracos inerentes ao seu ambiente interno, susceptiveis



de controle, bem como ameacas e oportunidades que se configuram no entorno, nas
guais ndo se pode interferir, ou mesmo, muitas vezes, prever. A correta gestao

desses fatores ird corroborar para o sucesso do destino turistico.

Segundo Bigné et al (2000), pontos fortes séo atributos do destino capazes de
motivar a demanda, por si s6, ou em conjunto com os demais elementos da oferta.
Em contrapartida, os pontos fracos sdo elementos capazes de criar uma percepgao

negativa do destino, na mente do consumidor potencial e efetivo.

Ainda, segundo o mesmo autor, uma ameaca € fator procedente do
desenvolvimento desfavoravel do entorno, fomentado por acdes de gestédo
inadequadas, incapazes de assegurar a atratividade de um destino, no mercado; as
oportunidades podem ser consideradas agfes proprias de uma gestao eficiente, que
enxerga as tendéncias mercadoldgicas, agregando, assim, valores competitivos ao

seu destino e destacando-o de seus demais concorrentes.

Ha de se considerar, em relacdo aos pontos fortes e fracos, as oportunidades
e ameacgas, as atitudes psicossociais dos turistas contemporaneos, ou seja, a
andlise custo-beneficio que fazem na escolha de um destino. Como afirmam Pearce
e Butler (2002, p.38) “existe certa compensacgdo na mente dos turistas, entre a falta
de higiene, precos altos e drogas, de um lado, e o clima ameno, povo acolhedor e

sentimentos de seguranca e relaxamento, de outro”.

Pbde-se observar, nos depoimentos do capitulo 2 “A Desconstrucao do Lugar
de Memdria”, que os principais pontos fortes de Canavieiras estdo relacionados a
tranqulilidade e seguranca, a hospitalidade local, & grande diversidade de atrativos

naturais e as comemoracoes hibridas, sincréticas e multiculturais ainda preservadas,



que transformam o espacgo geografico em um “lugar de memoria”.

Por outro lado, os residentes locais apontaram como pontos fracos, de maior
relevancia, a crise da identidade gerada pela presencga de grupos estrangeiros que
subjugam a cultura local, a desterritorializacdo dos autdctones, falta de infra-
estrutura adequada para o lazer (dos residentes), mercado pouco segmentado,
produtos turisticos que carecem de formatacao e falta de qualificacdo do capital

humano.

Contudo, tanto os pontos fortes, quanto os fracos constroem um cenario
turistico diferenciado dos demais destinos do segmento “Sol e Praia”. A imagem de
um local exclusivo, um destino exotico, paradisiaco, pouco conhecido e explorado,
com a cultura e as tradicdes ainda preservadas pode atrair para Canavieiras um
nicho que nao julgue necesséria a existéncia de mao-de-obra qualificada, produtos

formatados ou mesmo excelentes equipamentos de restauracao e hospedagem.

N&o obstante ser um destino que tem como segmento primario o de “Sol e

z

Praia” é estar em desvantagem no atual cenario mercadoldgico, pois ele pode ser
considerado um Standard do turismo industrial, portanto ultrapassado e incapaz de
competir com os produtos do chamado pés-turismo®, a menos que sejam
agregados a esses outros diversos valores competitivos. Como afirma Molina (2004,

p. 30):

O turismo industrial como modelo entrou em fase de maturidade de produto,
ou seja, encontra-se na ante-sala do declinio de seu ciclo de vida,
requerendo, portanto, uma profunda reciclagem ou ainda uma mudanca de
maior alcance em sua estrutura (componentes e funcionalidade destes).
Surge, entdo, como uma alternativa de transcendéncia a longo prazo, a
necessidade de transformar radicalmente o produto/servico com a finalidade
de desenvolver novas experiéncias, para impedir que finalmente se

320 P6s-Turismo representa uma ruptura com o turtsagicional, implicando em uma nova concepcéo de
produtos turisticos, uso de tecnologias avancadasamento da competitividade de mercado e airala m
voltado a lucratividade (MOLINA, 2004).



estanque.

Contudo, sob a ética dos seus diversos atores sociais, Canavieiras, estd no
inicio de sua exploragéo turistica e pode atender as necessidades e desejos do
turista do tipo “flaneur”, que segundo Silva (2004), experimenta integralmente a
cultura local, interage com o0s autoctones, ndo se preocupa com luxos, ndo tem
pressa nem compromisso, deseja capturar a alma dos lugares e s6 leva do local as

recordacdes que inundaram seu imaginario.

O perfil psicografico®® dessa demanda aliado ao ciclo de vida em que o
destino se encontra (sob a O6tica dos residentes), aos anseios expressos pelos
autoctones, bem como, ao nivel de desenvolvimento da atividade e as
caracteristicas socio-espaciais do lugar podem se configurar como pilares para

construcdo de um destino supersegmentado, forte e diferenciado.

N&o obstante, a proposta do turismo com base local caminha junto aos ideais
do Marketing Societal, pois, em ambos, deve-se priorizar a qualidade de vida local,
até mesmo, para que a experiéncia turistica supere a expectativas do consumidor,
gerando valores e atendendo os anseios diferenciados dos atores sociais

envolvidos.

Em desacordo com os pressupostos do turismo com base local, Molina
(2004), afirma que o pdés-turismo assume o papel principal, e o dilema do turismo
brasileiro que gravita em torno da primazia dos turistas sobre os autéctones - fato
evidenciado nas Politicas Nacionais de Turismo de 1996 a 2002 e 2003 a 2007 -
parece ainda nao ter sido solucionado, jA& que o0 autor assume que, na

contemporaneidade, a construgdo de um destino turistico competitivo deve-se

3 o perfil psicogréfico se refere aos valores|@stie vida, gostos e preferéncias do turistarergd seu
comportamento (KOTLER, 2000)



basear primeiramente na experiéncia dos turistas, para que, s6 entdo, se defina a

forma como serdo operacionalizados os servi¢os e formatados os produtos.

Sob esta 6tica, Fontes (2001), complementa, afirmando que para se obter
vantagens competitivas frente & concorréncia no mercado turistico é preciso avaliar
alguns fatores inerentes ao ambiente interno do destino, tais como: o nivel de
atratividade dos recursos naturais e culturais, bem como, dos eventos programados;
a conservacdo do patriménio histérico - cultural; a formatacdo e a forma de
comercializagdo dos produtos; a qualidade das instalacdes e servigos oferecidos
pelos equipamentos turisticos; a qualificagdo da mao-de-obra disponivel; a
qualidade da infra-estrutura béasica e a prestacdo de servicos publicos; o uso de

tecnologia e o nivel de sofisticagdo do destino.

Contrariamente, Dann (2002), afirma que, ao invés de orientar o
desenvolvimento do turismo para os visitantes, ou seja, para 0s lucros, e o
desenvolvimento do lazer para o bem estar dos residentes, dever-se-ia considerar a
experiéncia do lazer uma experiéncia turistica. Somente desta forma poder-se-ia
resolver diversos conflitos de valores provenientes da relagéo entre os residentes

locais, a populagéo flutuante e os novos moradores.

No entanto, a dindmica da sociedade pos-moderna forca mudancas
estratégicas do planejamento turistico, ou, pelo menos, da missdo predeterminada
para ele, rumo a agbes economicistas, guiadas pelas ameacgas e oportunidades que

se configuram no ambiente externo ao destino.

As oportunidades de geragéo de renda, empregos e diversificagdo das bases
econdmicas locais; maiores investimentos governamentais no setor; grande

demanda de viagens da sociedade pds-moderna; tem incentivado o municipio de



Canavieiras a priorizar a lucratividade, ou seja, a escolha de turistas pelo seu perfil

demogréafico®.

As ameacas diagnosticadas, como a promog¢do em larga escala dos destinos
lideres no segmento “Sol e Praia” e “Ecoturismo”; a tendéncia a supersegmentacao
de mercado; a pouca diversidade de poélos regionais emissores de turismo; a
tendéncia a Intensificacdo dos impactos negativos nos niveis ambientais, culturais,
econdmicos e sociais, advindos do desenvolvimento desordenado do turismo; tem
corroborado com a concretizacdo de um turismo exploratério e com 0 seu curto

periodo de vida util.

Segundo Kotler (2000, p. 99) a situacdo global de um destino, relativa as

ameacas e oportunidades, pode ser classificada em quatro categorias:

Um nego6cio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e poucas
ameacgas importantes. Um negécio especulativo tem grandes oportunidades
e ameacas importantes. Um negécio maduro apresenta poucas
oportunidades e poucas ameacas. Um negdécio com problemas apresenta
poucas oportunidades e muitas ameacas.

Sob essa perspectiva, fica clara a situacdo global de Canavieiras, que se
engquadra na categoria de “um negdcio com problemas”, jA que apresenta poucas

oportunidades de grande relevancia e ameagas de substancial gravidade.

Apesar da constatacdo de um diagnostico negativo, é possivel, através de
uma gestdo estratégica adequada, potencializar as oportunidades examinando,
cautelosamente, as ameacgas, com o intuito de diminuir as chances dos fatores

exdgenos influirem de forma drastica, no desenvolvimento turistico local.

34 0 perfil demogréfico se refere a faixa etariageemédia, sexo, local de origem, entre outros itens
guantitativos, referentes ao turista (KOTLER, 2000)



Como as mudancgas no turismo passam a ser influenciadas de maneira
decisiva por forcas do ambiente externo, ressalta-se a importancia de verificar se a
escolha dos diversos atores sociais seria a de aceitar a permeacdo de uma
populacgéo flutuante em seu lugar de memoria, seguindo os pressupostos do turismo
com base local ou o de mercantilizar o seu lugar de memaria, orientado-se pelo pés-

turismo.

4.2. A Construgdo de Produtos Turisticos sob a Otica do Trade e dos

Autéctones

A matriz do BCG utilizada desde 1970 vem auxiliando recentemente o Brasil,
no planejamento estratégico de diversos destinos, pois possibilita o maior
conhecimento da carteira de produtos turisticos, a elaboragéo de planos estratégicos
de comunicacdo mais adequados, a eliminacdo de negodcios dispendiosos com
poucos resultados e o investimento necesséario em produtos promissores (KOTLER,

1996), segundo o modelo apresentado na figura 2 (p.5).

Hooley e Saunders (1996, p. 74) falam de forma enfatica das vantagens do

BCG:

Psicologicamente, ela preenche uma necessidade humana de taxionomia
ao classificar um mix complexo de negécios diferentes. E de féacil
compreensdo e, em sua esséncia e totalidade, tem uma apresentacao
atraente, usa termos e frases de efeito faceis de memorizar e que se
relacionam com a estratégia adotada. Talvez essas razdes ndo justifiquem
plenamente o uso desta ferramenta estratégica, mas criam um meio muito
eficaz para comunicacdo numa area em que poucas outras coisas Sao
realmente claras.

Nesse contexto, refletindo sobre o desenvolvimento turistico em Canavieiras,

percebe-se que a sua estrutura receptiva e demanda se encontram em expansao;



entretanto, existe uma grande oscilagdo do fluxo turistico, muito bem marcada pela
sazonalidade, relacionada aos periodos de férias coletivas, nos meses de julho e
janeiro, fato que reforca a afirmacdo dos atores sociais de que 0 municipio se

encontra no estagio inicial do seu Ciclo de Vida Turistico.

Os recursos turisticos®® do destino comecam a ser visitados e passam a se
caracterizar como atrativos turisticos. Porém, se faz necessario, agregar alguns
componentes basicos para que se possa contar com produtos turisticos, pois estes,
segundo Valls (1993), possuem seis componentes basicos: bens, servi¢os turisticos
e servicos de apoio ao turismo; recursos naturais e culturais; infra-estrutura e

equipamentos turisticos; gestédo; imagem de marca e preco.

Sob esta perspectiva, e considerando que nenhum dos atrativos turisticos de
Canavieiras foi formatado ou trabalhado para ser vendido no mercado como produto
turistico/cultural, a analise BCG pbdde auxiliar na verificacdo do posicionamento
competitivo dos seus diversos segmentos e ainda apontar caminhos para o melhor

desempenho econdmico do setor.

Utilizou-se a percepgcdo do trade local frente ao desenvolvimento turistico,
para posicionar tais segmentos, na matriz do BCG (como explicado na introdugéo),
j& que, 100% dos entrevistados afirmaram ndo possuir nenhum registro sistematico
do crescimento/declinio, participacao e faturamento de mercado, de cada segmento,
bem como, da participacdo de mercado dos segmentos turisticos do maior

concorrente.

% Segundo reunido do Ministério de Turismo, na Carfiamatica de Segmentacéo do Turismo, realizad no
semestre de 2005, na Confederacdo Nacional do Cmném Brasilia, 0s recursos turisticos séo eléosen
naturais e culturais que estdo no seu estado akigimdo foram modificados; os atrativos turistis@o esses
recursos que passaram a ser visitados, mesmo farestrutura e formatacao adequada, servigcos
especializados e preco.



Segundo 35,7% dos componentes do trade, o segmento “Sol e Praia” de
Canavieiras foi classificado como estrela, pois € o que mais atrai turistas e também
possui maior taxa de crescimento no mercado, além de gerar um faturamento
superior, quando comparado a outros segmentos do municipio, considerando o0s
periodos de alta estacdo, dos ultimos dois anos. Assim, esse segmento se posiciona

como primério ou carro chefe do municipio.

O Turismo Nautico, caracterizado pelos passeios de barco nos rios e
manguezais, foi classificado como “vaca leiteira”, segundo a percepc¢éao de 35,7% do
trade, pois possui uma demanda de turistas relativamente constante, uma vez que a
procura por esse tipo de servico se mantém praticamente a mesma, bem como o
faturamento, considerando também os periodos de alta estagdo, dos ultimos dois

anos.

Nenhum dos entrevistados soube posicionar os segmentos turisticos nas
categorias Interrogacgao - “participacao relativa alta e taxa de crescimento baixa”, e,

Cachorro - “participacéo relativa baixa e taxa de crescimento baixa”.

Desta forma, a matriz BCG, ficou representada, de acordo com a figura 11.



Sol e Praia
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Turismo Nautico

bk by

AL TA DAIAMA

PARTICIPAGAO RELATIVA DE MERCADO

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

TAXA DE CRESCIMENTO DE MERCADO

Em conformidade com os resultados dessa Matriz, pode-se questionar o
posicionamento das praias como segmento estrela, jA& que essas nao possuem
elementos basicos, como mao-de-obra qualificada, infra-estrutura bésica e
complementar adequadas, ou mesmo passeios formatados para serem

consideradas produtos turisticos.

Outros fatores que levam a questionar essa posi¢cao se referem aos fatos de
gue um segmento para ser considerado “estrela” necessita de grandes investimentos
de capital para sua manutencgdo, de maior experiéncia em relacdo a concorréncia, de
menores custos advindos do know-how adquirido, de maior participagdo no mercado
e maiores lucros e poder de desenvolvimento de novos produtos (HOOLEY, G.J;

SAUNDERS,J, 1996).

Observa-se que a Uunica fonte geradora de caixa capaz de financiar os

segmentos em exploracdo e 0s segmentos de atratividade primaria que se

% As fotos relativas as praias e aos passeios @e banam retiradas respectivamentesite



enquadram respectivamente nas posi¢des “interrogacao” e “estrela”, € o segmento

ligado ao Turismo Nautico.

Contudo, o Turismo Nautico tem uma demanda sazonal e devido a falta de
equipamentos adequados e profissionais pouco qualificados para a conducdo
aquaviaria de turistas, pode-se questionar, também, a viabilidade desse segmento,
e, até mesmo, sua capacidade de gerar fundos suficientes para o investimento em
segmentos de alto crescimento e participacao (estrela), bem como, novos produtos

(interrogacgéo).

Todavia, o segmento de Pesca Oceénica, com destaque a pesca do Marlim
Azul, sequer foi citado, apesar de ser de alta lucratividade, e capaz de gerar um fluxo
de caixa para financiar os demais segmentos, podendo ser classificada como um
produto estrela. Isso porque Canavieiras € um dos trés melhores pontos do planeta
para a pesca do Marlim Azul. As 4guas dos manguezais, ricas em nutrientes e com
baixo nivel de poluicdo antropica, sdo langadas ao mar pelas bacias hidrograficas
dos rios Pardo e Jequitinhonha, fornecendo alimentacdo abundante para o Marlim
Azul, que emigra do norte em busca de alimento e encontra grande numero de iscas

na “Royal Charllote Bank™’ (PESCA E COMPANHIA, 2003).

A inexisténcia de segmentos turisticos enquadrados na categoria
interrogacao desvela a falta de visdo de mercado do trade, pois um destino que se
posiciona na fase inicial de seu ciclo de vida turistico deveria se preocupar em

lancar no mercado produtos diferenciados que pudessem destacé-lo.

A resisténcia do trade em assumir que alguns de seus segmentos poderiam

http://www.canavieiras-ba.com.br /fotos.htm.



se enquadrar no nicho cachorro, ou seja, aqueles que perderam sua
competitividade, em virtude das inovagbes da concorréncia e ndo resistiram ao
desequilibrio mercadolégico, vem reforcar ainda mais a idéia de falta de
conhecimento sobre a atividade turistica e pouca experiéncia dos profissionais na

area.

O Carnaval de Canavieiras poderia ser citado como exemplo de um produto
gue se enquadra na categoria “Cachorro”, jA que vem sendo descaracterizado ao
longo dos anos, com a introducdo de trios elétricos com bandas de pouca
expressao, que acabam por desmotivar o deslocamento de turistas durante o

periodo do evento programado, gerando um retorno financeiro irrisério.

Diante desse cenario, conclui-se que Canavieiras esta longe de alcancar
uma Matriz BCG ideal, que para Rose (2002), seria aquela que contém varios
produtos no estagio de exploragdo, encaminhando-se para o quadrante estrela, com
pelo menos um produto no estagio de maturidade, ou situado no quadrante Vaca

Leiteira, para financiar os projetos e nenhum produto em declinio.

Segundo Bigné et al (2000), para cada uma das situagbes indicadas é
recomendada uma estratégia diferente: manter os produtos estrela; conservar as
vacas leiteiras; investir nos produtos de interrogagcdo; ndo investir nos produtos

cachorro.

Entretanto, seguir qualquer uma das estratégias indicadas pelo autor,
analisando o cenario de Canavieiras, é extremamente complicado, pois as

classificagbes dos segmentos de mercado na Matriz BCG aplicada aos segmentos

%" plataforma submersa, com extenséo de até 50 neilpesfundidade que varia de 20 metros até 2 niilase
provocando um grande refluxo de corrente em suanternorte. Dista apenas 16 milhas nauticas de@es
CanavieirasWww.artmarina.com.hr2003)




turisticos de Canavieiras (figura 11) é discutivel.

Kotler et al (1996) pondera, que o BCG deve ser utilizado com muita
cautela, pois a busca da lucratividade, a curto prazo, pode levar a supervalorizacéo
de produtos situados no nicho “estrela”, em detrimento ao investimento em produtos
geradores de caixa como as “vacas leiteiras”, ou mesmo, 0 n&o investimento em

produtos “interrogacao”, por representarem uma enorme margem de risco.

O autor ainda ressalta que o pensamento mercantilista pode levar a
manipulagdo dos pesos de cada produto, a fim de beneficiar uma certa posi¢cao da
matriz, desejada pelos atores envolvidos no processo, visto que o objetivo desse
modelo é posicionar, no mercado, produtos turisticos frente aos concorrentes e

medir sua participacao relativa.

Além disso, o modelo do BCG n&o considera fatores de extrema
importancia para o desenvolvimento do turismo e o prolongamento do ciclo de vida
do produto no mercado, como a sustentabilidade social, ecoldgica, espacial, cultural
e econdmica; o envolvimento dos atores sociais em todo processo de planejamento
turistico, inclusive no delineamento de objetivos, metas e estratégias para o destino
turistico; a selecdo de recursos ou atrativos turisticos, de acordo com o seu
potencial e com sua capacidade de carga natural e soécio-cultural; além do

desenvolvimento balizado pela ética e responsabilidade social.

Alids, a adogdo do BCG como método balizador do planejamento turistico
pode facilitar a instalacdo dos impactos negativos desta atividade, revelando um

cenério de insustentabilidade sécio-espacial.

Deve-se considerar, também, que no caso de Canavieiras, ha uma

necessidade de dados estatisticos especificos para o correto posicionamento dos



diversos segmentos no mercado (segundo o modelo do BCG) e para a
conscientizacdo da importancia do planejamento com base nesses, pois € claro o

despreparo e o amadorismo dos profissionais ligados a este setor.

Portanto, a Matriz do BCG aplicada aos segmentos turisticos de Canavieiras
evidencia a inexisténcia de um planejamento turistico do destino e principalmente a
falta de uma orientacdo estratégica de mercado para adquirir vantagens

competitivas, com base nas entrevistas com os diversos atores sociais.

Além do mais, a rigidez tedrico-metodologica pode representar um
empobrecimento na analise do fendmeno turistico. Xavier (2005) aponta como
solucdo para esse impasse, 0 enfoque centrado no sujeito, recorrendo-se a
percepcdo dos locais, que remete ao imaginario coletivo, apoiando a selecédo de

lugares turisticos e o seu desenvolvimento.

A construgdo do turismo com base local se inicia com a captagdo da
identidade cultural de um povo, do imaginario que se expressa no comportamento
individual e coletivo que preenche de significado a paisagem, o patrimonio natural e

cultural.

Assim, o espaco se transforma em lugar, ndo mais em uma construgcédo
objetiva, mas algo que s6 existe sob o ponto de vista de quem o experiencia,
“dotado de concretude porque € particular, Unico, opondo-se ao universal, de

conteudo abstrato, porque desprovido de esséncia” (RODRIGUES, 1999, p.32).

Nessa perspectiva, e considerando ainda os objetivos deste estudo, julga-se
necessaria a adaptacdo do modelo do BCG, segundo a topofiia e as cinco

dimensdes da sustentabilidade propostas por Sachs (1993).



Dessa forma, a adaptacdo do modelo do BCG é representada pela figura 12,

intitulada, “Classificacéo de Produtos Turisticos com Base Local’”.
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Figura 12:

Classificacao de Produtos Turisticos com Base Local
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Na figura 12, a topofilia é representada no eixo vertical, indicando atitudes e
valores em relagdo ao espaco, incluindo todos os elos afetivos dos autéctones com o
meio ambiente material, onde os valores cognitivos (0 acimulo dos saberes de uma
comunidade), formais (propriedades materiais de valor estético, associadas a beleza
e ao prazer), afetivos (sentimento de pertencimento) e pragméticos (valor de uso) se

fundem na construgéo do conviver com o lugar (TUAN, 1980).

As dimensdes da sustentabilidade, representadas no eixo horizontal, mostram
a sua variagdo, do nivel baixo para o alto, considerando a situacdo social, cultural,
ecoldgica, espacial e econdbmica, em torno do lugar, avaliadas a partir da percepgéo
da comunidade sobre o espaco que habita e constroi. A classificacdo das unidades

estratégicas ou dos quadrantes da matriz continuam representados pelas estrela,



vaca leiteira, interrogagao e cachorro, entretanto, com significados diferentes.

A posicdo “estrela” ilustra os lugares em condicbes Otimas de
sustentabilidade, considerando as suas cinco dimensdes, e com uma alta

classificacdo, relativa a topofilia.

O gquadrante que representa os lugares tipo “Interrogacéo” reflete o dilema
da comunidade, pois, essa lhe atribui um importante significado e forte elo afetivo,

abalado por diversos problemas que permeiam as dimensdes da sustentabilidade.

As vacas leiteiras demonstram que ha uma valoragdo do lugar que é

percebida como mediana, bem como as dimensdes da sustentabilidade.

Ao quadrante representado pelo cachorro, sao atribuidos baixos indices as

dimensdes da sustentabilidade e da topofilia, por ser o lugar pouco representativo.

A “Classificacdo dos Produtos Turisticos de Canavieiras com Base Local” foi
obtida através da pesquisa qualitativa feita com os autdctones e da observagéo

participante da pesquisadora, representada segundo a figura 13.
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Figura 13: Classificacdo dos Produtos Turisticos de Canavieiras com Base Local *®

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).
Os rios de Canavieiras foram julgados como lugares estrela, ja que a vida da

populacao local esta diretamente ligada a eles, seja pelas questdes de subsisténcia,
ja que os rios e os diversos canais que formam os manguezais oferecem a
comunidade grande parte das fontes protéicas que constituem sua base alimentar,
ou mesmo, por se configurarem como uma importante via de acesso aos povoados,

vilas, e outras cidades.

Os rios desenham o cenario natural do municipio e exercem forte influéncia
nas relagbes sociais, no tocante as atividades de lazer e recreacdo. Além disso
cerca de 70% da parcela da populagéo local entrevistada considera que 0s rios, no

gue se refere a sustentabilidade ecoldgica, estdo em bom estado de conservacao.

38 As fotos do Sitio Histérico Governador Paulo SpoManguezais e as praias de Canavieiras foranadas
do site: http://www.canavieiras-ba.com.br/fotos.h2®05.



As praias e o Sitio Historico foram considerados lugares interrogacao. Esta
classificagdo se da pelo forte elo afetivo que os locais atribuem a estes e pelo fato

de que a permeacdo social, nestes locais, vem sendo inibida pelo trade turistico.

As praias e o Sitio Historico, segundo a percepcdo de 100% dos
autéctones, do trade e do poder publico municipal sdo os principais equipamentos
de lazer e recreacdo do municipio, além de serem palco das manifestagdes culturais

da populacéo local.

Esses contam a historia da cidade e ao mesmo tempo reforcam a identidade
local. Os momentos de o6cio, recreagdo e lazer, bem como, de interagdo social, se
dao na maior parte das vezes nesses lugares, onde a comunidade relembra o seu

passado e constréi o seu presente.

Apesar disso, a turistificagdo das praias e do Sitio Histérico comeca a
favorecer o processo de desterritorializagdo local, pois os autdctones se sentem
inibidos de frequentar seus lugares de memoria, por restricbes de uso e ocupacao
do solo e por restricdes orcamentarias, ja que a politica de pre¢cos nos equipamentos

de restauracdo ndo é compativel com a realidade local.

As pracas da cidade, como as da Prefeitura, da Igreja Matriz, da Capelinha e
dos Ex-Combatentes foram classificadas como lugares “vaca leiteira”, pois a elas
sdo atribuidos valores cognitivos, afetivos, pragmaticos e formais, de média escala,

bem como, séo julgadas as dimensdes da sustentabilidade.

Segundo a percepcdo de todos os membros da comunidade local
entrevistados, as pragas sao lugares comuns, sdo lugares considerados “ponto de
encontro”, onde se vé e se é visto, onde se ddo as relacdes sociais cotidianas. Suas

principais criticas giram em torno da preservagdo e manutencao das pracas, ja que a



comunidade e a prefeitura ndo zelam por este patriménio publico, por ndo os

considerar de grande importancia.

Todos os membros da comunidade local, entrevistados, apresentaram forte
resisténcia em classificar os lugares de Canavieiras na categoria cachorro, por se
considerarem parte integral do meio, e, portanto, responsaveis pela desqualificacdo
dos lugares, seja pelas questdes da sustentabilidade, ou pelas questbes de

afetividade.



5. CONCLUSOES E SUGESTOES

A anélise de um destino turistico dentro de uma esfera macroambiental revela
componentes que atuam direta e indiretamente no processo de construgdo e
afirmacgdo da oferta turistica. A realizac@o da analise situacional do destino, através
da DAFO, constituiu-se em uma importante ferramenta para o diagndstico da
comunidade de Canavieiras, desenhando os fatores enddgenos e exdgenos gque

influenciam o seu desenvolvimento.

No cenario interno, foi observado que j& se superou o dilema de se planejar
o turismo de forma adequada antes de atrair a demanda turistica, ou, atrair a
demanda para gerar renda e empregos, para s6 entdo planejar o cenario turistico de
forma adequada. Tanto os autéctones quanto os membros da iniciativa publica e
privada optaram pela segunda opcéo, devido a situacdo sécio-econdmica na qual

Canavieiras se inseria, ap0s a crise no setor primario, ligada a cacauicultura.

A escolha pelo desenvolvimento de um turismo desordenado ja vem
demonstrando os impactos negativos dessa atividade, bem marcados, pelos
conflitos sociais, entre 0os autoctones e os investidores estrangeiros, que gravitam

em torno da identidade cultural local.



O etnocentrismo dos estrangeiros residentes vem agudizando os problemas
sécio-culturais encontrados no municipio, além de aniquilar os lugares de memoéria
dos autoctones, através da desterritorializacdo, alienagéo cultural e marginalizacéo
da comunidade, dados principalmente, pelos processos de especulacao imobiliaria,

invaséo do espago do outro e espetacularizagéo da cultura.

Espera-se que a comunidade possa reagir a essa crise identitéria, resgatando
e fortalecendo a sua cultura, ndo cedendo a presséo da alienacédo cultural, pois, o
fendbmeno turistico se traduz num movimento diacrénico dos locais, que ora se
rendem aos valores pds-modernos, ora 0s rejeitam rumo a valorizagdo do saber

fazer local.

Ressalta-se que o mesmo ndo acontece com 0s turistas, jA que esses sdo
vistos como um fluxo flutuante, com periodos de visitacdo bem marcados pela
sazonalidade; dessa forma, pressupde-se que esses nao ultrapassam a capacidade
de carga sécio-cultural local. Foi observado que tal fato causa uma grande empatia

dos autdctones pelos turistas, fazendo com que se tornem hospitaleiros.

O questionamento da ordem social vigente pela comunidade de Canavieiras €
claro; contudo, a conquista de espacos proprios de poder dependera do
amadurecimento da cidadania organizada e da construgéo politica comunitaria do

espago proprio, ainda incipiente.

Considerando ainda, o cenario interno, poder-se-ia dizer que Canavieiras ndo
possui produtos turisticos/culturais, visto que os servicos de apoio ao setor nao
chegam a suprir as necessidades dos locais; a infra-estrutura e os equipamentos
turisticos, ndo se adequam ao precgo praticado pelo setor; ndo h&d uma gestédo

adequada da atividade, nem mesmo com fins mercadolégicos; os recursos naturais,



bem como, os culturais estdo sofrendo um processo de degradacgdo paulatino; e por

fim, ndo ha uma imagem de marca, pois a vocacao turistica ainda nao foi definida.

Para que se torne um produto turistico, Canavieiras precisa definir, de forma
participativa sua vocagdo turistica. Apesar de ser evidente que 0 maiores
motivadores do lugar sdo os atrativos naturais, faz-se necessario tomar a decisdo
estratégica sobre em qual segmento investir: Ecologico, Sol e Praia, Rural, Pesca

Esportiva, Pesca Oceanica, Terceira Idade, Esotérico, Nautico, entre outros.

Além disso, para que o destino possa se inserir competitivamente no mercado
€ preciso que se trabalhe a qualificagdo dos profissionais que ja atuam no setor,
visto que hospitalidade ndo € sinbnimo de exceléncia em prestacdo de servigos. A
mao de obra economicamente ativa, que atua de forma indireta no turismo, precisa
também ser aperfeicoada, para atender ndo sO as necessidades do fluxo flutuante,
como também as dos autdctones, considerando que a melhoria da qualidade de vida

local contribui para o melhor aproveitamento da experiéncia turistica.

A infra-estrutura turistica, apesar de apresentar-se em expansdo, nao tem
uma estrutura de qualidade para atrair uma demanda que concorde com a politica
de precos dos meios de hospedagem, alimentacéo e entretenimento, considerada
abusiva, quando comparado custo e beneficio a outros destinos, sejam regionais ou

nacionais.

A imagem de marca, ponto ao qual é atribuido o insucesso do destino, s6
deve ser trabalhada apos a definicdo dos segmentos primérios e complementares do
municipio. Nao obstante, a imagem de marca é atributo de um produto formatado,

em que exista sinergia entre os elementos que compdem o sistema turistico, bem



como participacdo dos atores sociais em todo o processo de desenvolvimento do

turismo.

Sem uma visdo sistémica, integrada e participativa é impossivel construir um
destino turistico coeso e capaz de embasar estratégias de marketing coerentes com

a sua realidade sécio-espacial.

Por outro lado, a andlise do ambiente externo revela um mercado pouco
segmentado. A auséncia de formatacao de produtos vem deixando Canavieiras com
poucas vantagens competitivas em relacdo aos seus concorrentes diretos e
indiretos, pois para se formatar produtos turisticos de qualidade faz-se necessaria a
qualificacdo da mé&o-de-obra local; melhoria da infra-estrutura urbana e prestagéo de
servigos publicos; especializagdo dos equipamentos de restauracdo, hospedagem e
agenciamento turistico receptivo; diversificagdo do mercado de apoio ao turismo;
conservagdo do Patrimbnio Historico-Cultural e Natural, entre outros diversos

aspectos ligados a melhoria de qualidade de vida local.

Apesar do segmento “Sol e Praia” ser o mais demandado efetivamente, o
crescimento de produtos alternativos, aproveitando a exuberéncia natural da regiéo,
poderia ser uma vantagem competitiva para a localidade frente aos concorrentes da

costa do Brasil.

A tendéncia dos destinos a superespecializacdo de mercado, a pouca
diversidade de polos regionais emissores de turismo, a inexisténcia ou fragilidade na
comunicacdo de Canavieiras, configuram-se como possiveis ameacas ao diferencial

competitivo do destino.

A analise do BCG que serviu como instrumento para posicionar os produtos

turisticos de Canavieiras no mercado veio complementar o seu quadro de pontos



fracos no tocante ao amadorismo dos que atuam diretamente no setor. A falta de
conhecimento sobre o perfil da demanda turistica do municipio, aliado a falta de
conhecimento dos componentes da oferta e dos principais concorrentes fazem com

gue Canavieiras perca competitividade no mercado.

A adaptacdo do modelo da BCG as dimensfes da sustentabilidade e a
topofilia auxiliou na verificagdo do posicionamento do trade e dos autdctones, no que

diz respeito ao desenvolvimento turistico do municipio.

A producgdo de lugares turisticos € conduzida por um trade desarticulado,
gue detém pouco conhecimento sobre a atividade e seu mercado, e que ainda
desconsidera o saber fazer local e a valoragdo dos atrativos segundo as dimensodes

da sustentabilidade e da topofilia.

Ressalta-se que, se as principais vantagens competitivas do lugar gravitam
em torno da segurancga, tranquilidade e hospitalidade dos autdctones, essas devem
ser atribuidas a qualidade de vida local e o importante papel que a comunidade

exerce na construcdo do lugar turistico.

Dessa forma, a concep¢do da oferta turistica a ser veiculada no mercado
deve contemplar as necessidades e desejos dos seus principais agentes sociais,

comunidade, poder publico e érgaos privados.

Faz-se necesséria a atribuicdo dos papeis a cada ator social, com relacao
ao desenvolvimento turistico, para o esclarecimento das rela¢des entre o Estado, a
comunidade e a iniciativa privada, buscando surpreender formas de paternalismo e

assistencialismo, bem como formas de conquista da autodeterminagao.



Portanto, a orientacdo do Marketing Societal no desenvolvimento turistico de
Canavieiras se posiciona como um elemento chave para solucionar seus pontos

fracos, ressaltar os fortes e inserir o municipio competitivamente no mercado.

A pratica da ética e responsabilidade social pode assegurar a construgdo do
lugar turistico, onde se podera desfrutar da auténtica viagem do interior do eu para o
exterior do outro, do conhecido ao desconhecido, rumo a troca de experiéncias

culturais, resgate da identidade e respeito ao multiculturalismo.
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2004. 1 fita cassete (120) min 3 ¥ pps, estéreo. Entrevista concedida ao Mestrado
em Cultura & Turismo, UESC/UFBa.

Prestador de Servigos Turisticos 1: depoimento [29 jan. 2004]. Entrevistadora: L. A.
Resende. Canavieiras: 2004. 1 fita cassete (120) min 3 ¥ pps, estéreo. Entrevista
concedida ao Mestrado em Cultura & Turismo, UESC/UFBa.

Prestador de Servigos Turisticos 2: depoimento [31 jan. 2004]. Entrevistadora: L. A.
Resende. Canavieiras: 2004. 1 fita cassete (120) min 3 % pps, estéreo. Entrevista
concedida ao Mestrado em Cultura & Turismo, UESC/UFBa.



