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RESUMO

O turismo de base comunitaria (TBC) vem se consolidando na Gltima década no Brasil como um
modo de organizacdo do turismo na escala local. No entanto, muito ainda precisa ser feito para que
realize todo o seu potencial em prol do desenvolvimento social das comunidades locais. Neste
trabalho, buscamos discutir a questdo de acesso ao mercado, apontada por alguns estudos como
fundamental para a sustentabilidade econdmica dos empreendimentos comunitarios. Partimos da
analise de alguns documentos e pesquisas, nacionais e internacionais, para delinearmos diretrizes
estratégicas para o processo de comercializacdo de iniciativas e roteiros de TBC.
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ABSTRACT

The community-based tourism (CBT) has been consolidated over the last decade in Brazil as a way
of tourism organization at the local scale. However, much remains to be done to realize its full
potential to support the social development of local communities. In this paper we discuss the issue
of market access, suggested by some studies as critical to the economic sustainability of community
enterprises. We start from the analysis of some, national and international, documents and research
to propose strategic guidelines for the process of marketing of CBT initiatives and routes.

Keywords: Community-based tourism; Market access; Marketing;
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O turismo de base comunitaria (TBC) vem
se consolidando na ultima década no Brasil como
um modo de organizagdo do turismo na escala
local. As iniciativas, antes marginalizadas, come-
caram a se articular e juntas conseguiram influen-
ciar na formula¢ao de politicas publicas para o
fortalecimento da atividade. Ganharam espaco,
visibilidade e apoio para desenvolverem suas agoes.

No entanto, muito ainda precisa ser feito
para que o TBC realize todo o seu potencial em
prol do desenvolvimento social das comunidades
locais. Melhoria dos servigos prestados por meio
da qualificagio dos empreendedores locais, me-
lhoria da gestao dos negdcios comunitarios, for-
talecimento da governangca local, implantacao de
processos de monitoramento do turismo e, prin-
cipalmente, questoes relativas ao acesso ao mer-
cado e comercializagao sio alguns dos obstaculos
que devem ser superados.

Neste trabalho, buscamos discutir a ques-
tao de acesso ao mercado de modo a delinear
diretrizes estratégicas para o processo de comer-
cializacao de iniciativas e roteiros de TBC. As
questdes ligadas ao acesso ao mercado tém sido
constantemente apontadas como fundamental
para a sustentabilidade da atividade. Como vere-
mos mais adiante, alguns estudos realizados por
pesquisadores (MIELKE, 2011), organizacoes
nao-governamentais (TURISOL, 2010; IPE,
2011) e pelo governo federal (BRASIL, 2010)
destacam a importancia de se investir no pro-
cesso de comercializa¢ao e promoc¢ao do TBC.
No entanto, as estratégias propostas para mini-
mizar tais problemas variam de acordo com a
abordagem dos estudos e a propria visao sobre
as caracteristicas do mercado que tais iniciativas
devem atingir.

Em paralelo, o movimento do turismo res-
ponsavel tem crescido em todo o mundo. Alguns

turistas ja nao estao mais miopes em seus perio-

dos de lazer. Muito pelo contrario, querem utili-
zar o seu momento de descanso para se engajar
ativamente em acoes de cunho social e ambiental.
Consideram-se responsaveis pelos impactos ge-
rados pelas suas viagens e querem de alguma for-
ma minimiza-los. O crescimento da consciéncia
critica por parte dos turistas é uma forte aliada
das iniciativas que pretendem promover um turis-
mo mais justo e sustentavel.

Colocar em contato direto os principais ato-
res desse processo, a saber, o turista responsavel e
as comunidades locais dispostas a recebé-los, pa-
rece ser um grande desafio a ser superado. Pro-
blemas como a falta de informagoes qualificada e
as dificuldades de comunicacao, em diferentes ni-
veis, podem decretar a faléncia de iniciativas mo-

bilizadas e bem estruturadas.

Estamos prontos, so faltam os
visitantes...

A questao do acesso ao mercado e comerci-
alizacao no TBC tem sido destacada como funda-
mental para o sucesso das iniciativas. Inumeros
relatos e pesquisas expoem a importancia desta
tematica para a viabilidade econoémica e a busca
pela autonomia das comunidades que promovem
o turismo em suas localidades. A falta de uma es-
tratégia de inser¢ao dos projetos no mercado tu-
ristico é tida como a principal causa de mortalida-
de das iniciativas ap6s o término do periodo de
apoio financeiro externo (sejam de agéncias in-
ternacionais para o desenvolvimento, ONGs na-
cionais e internacionais ou governos locais) que a
maioria desses projetos recebe para desenvolver
suas atividades.

Nao se trata apenas de uma peculiaridade
do caso brasileiro. Este alerta vem sendo feito ha
anos em pafses do continente africano e em ou-

tros pafses da América Latina. Por exemplo, o
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governo de Botsuana, em um relatério de avalia-

¢ao do TBC no pais, destacou:
Key constraints include weak entrepreneur-

ship and business management, a lack of

marketing, misappropriation and poor dis-

tribution of benefits, dependence on outsi-
de companies and donors, the difficulties of
developing CBT in marginal tourism areas,

a conflict between ensuring economic via-

bility while maximising community partici-

pation and ownership, and a lack of coordi-
nated institutional support (BOTSWANA,

2009)".

No que diz respeito a importancia das ques-
toes de acesso ao mercado, o documento apre-
senta alguns caminhos que poderiam ajudar a
amenizar o problema: a integra¢do dos roteiros
de TBC no mercado do turismo convencional; a
adogao de uma estratégia de uso das novas tecno-
logias da informagao e comunicagao, no intuito
de ampliar os canais de distribui¢ao; e a participa-
¢d0 em prémios nacionais e internacionais para
dar visibilidade as iniciativas de TBC (BOTSWA-
NA, 2009).

No Brasil, o debate sobre o tema da comet-
cializagao vem ganhando espago nos féruns dedi-
cados ao TBC, principalmente, nos altimos anos.
As atividades promovidas durante o II Seminario
Internacional de Turismo Sustentavel, realizado
em Fortaleza (CE), em maio de 2008, o I Semina-
rio Internacional de Tutismo de Base Comunita-
ria, realizado em Nova Olinda (CE), em agosto
de 2009, o I Encontro Nacional da Rede Turisol,
realizado em Urucuca (BA), em junho de 2010,
entre outras, buscaram discutir estratégias para
superar o desafio da comercializagao dos roteiros
de TBC. Ficou evidente que nao ¢é das tarefas mais
faceis trazer os visitantes para conhecerem as ex-
periéncias de TBC, mesmo para as iniciativas em

estadio mais avan¢ado de organizacao e operagao

do turismo. Em alguns casos, esta dificuldade aca-
bou gerando frustracdes em meio as comunida-
des locais que investiram para estruturar sua ofer-
ta de servigos, mas nao tiveram o retorno espera-
do.

Uma recente pesquisa realizada por pesqui-
sadores, vinculados a Universidade do Estado do
Rio de Janeiro e a Leeds Metropolitan University (In-
glaterra), destacou a comercializagao como um dos
problemas enfrentados pelas iniciativas de TBC
no Brasil. Intitulada “Monitoramento dos Proje-
tos de Turismo Base Comunitaria”, a pesquisa foi
realizada no segundo semestre de 2010 junto as
iniciativas de TBC apoiadas pelo Ministério do
Turismo brasileiro, no edital 01/2008. Participa-
ram, efetivamente da enquete, 72% dos projetos
apoiados que, por meio de questionarios, respon-
deram as questoes sobre quatro eixos tematicos
principais: cenario/impactos antes da aplicacao do
recurso; processos de gestao, cooperagao e toma-
da de decisdao; processos de relacionamento da
comunidade com os stakeholders; e cenario /impac-
tos correntes e depois da aplicagao do recurso
(MIELKE, 2011).

Os resultados apresentados na pesquisa
apontam fragilidades em trés areas: acesso ao
mercado, governanga e monitoramento. No que
diz respeito ao acesso ao mercado, selecionamos

alguns resultados e andlises interessantes:
Quando questionados sobre quem comer-

cializa os produtos/servicos turisticos da
comunidade, 74% afirmaram que utilizam os
proprios membros locais como canal de pro-
mogao. 37% das experiéncias possuem web-
site, porém em nenhum deles ¢ possivel com-
prar direto. Ja 16% das mesmas utilizam atu-
almente algum tipo de parceria com agénci-
as e operadoras e 42% as empresas turisticas
locais como forma de promocao e distribui-

¢ao dos produtos turisticos, sobretudo arte-
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sanato (MIELKE, 2011: p.15).

67% das comunidades utilizam muito o tra-
dicional boca a boca como principal forma
de distribui¢ao. (...) em segundo lugar vém
as empresas turfsticas locais com 38%, se-
guido do préprio website, 35%. E por fim as
ageéncias de turismo locais, com 17%, e ope-
radoras turisticas em 8%, revelando o pou-
co uso dos intermediarios turisticos para
comercializagdao. Quando perguntado sobre
o papel destes agentes para com a experién-
cia, em 78% das respostas, foi mencionado
o fator desequilibrio das rela¢cdes comerci-
ais, no que tange fundamentalmente o tipo
de produto e ou servico oferecido pela co-
munidade que nao estaria de acordo com o
perfil sugerido pelas agéncias e operadoras
(MIELKE, 2011: p.16).

Fica claro, nos trechos selecionados, que as
iniciativas de TBC privilegiam o contato direto
com os visitantes no apenas na prestagao de set-
vigo, mas também na divulgacao de suas ativida-
des. O uso do boca a boca e das redes de relaci-
onamento direto como principais canais de dis-
tribuicao das iniciativas de TBC podem ser con-
sideradas deficiéncias em termos de estratégia de
comercializagdo para o grande publico. No en-
tanto, dessa forma ¢é possivel ter um minimo de
“controle social” sobre o tipo de visitante que
chega para conhecer as experiéncias. As iniciati-
vas de TBC nao tém como oferecer seus servi-
cos em grande escala. Sua capacidade na presta-
¢ao de servicos de hospedagem, alimentagao e
guiagem, por exemplo, sdo limitadas aos recur-
sos disponiveis i Joco. Para avaliar melhor a ques-
tao da eficiéncia desses canais de distribuicao,
seria necessario saber a capacidade ociosa destas
experiéncias, bem como o regime de sazonalida-
de que cada uma delas sofre, informag¢oes nao

contempladas no estudo.

O uso da internet, no relatério, é apontado
ainda como muito incipiente, seja como ferramen-
ta de divulgacdo dos roteiros e propostas de ativi-
dades (por meio de seus websites e pelas midias
sociais), seja como ferramenta de comunicacio
com os interessados em visita-los (como o e-mail,
MSN ou Skype, por exemplo). Sabemos que, por
estar situada em localidades distantes dos centros
urbanos, a maior parte das iniciativas de TBC so-
fre com a dificuldade de acesso a grande rede. No
entanto, nos ultimos anos, houve uma expansao
significativa dos servigos de telecomunicagio
movel (por meio da iniciativa privada) e internet
(por meio dos pontos de cultura e do Plano Naci-
onal de Banda Larga do governo federal) em todo
o pafs e sera cada vez mais facil ter acesso aos
servicos. Diante dessa realidade, faz-se necessario
investir na capacitagao dos recursos humanos co-
munitarios no uso das novas tecnologias, a fim de
gerar autonomia para que esses atores possam se
inserir ativamente No NOVO cenario.

A relagao com as agéncias e operadoras ¢
vista com desconfianga pelas iniciativas de TBC
pesquisadas. As relacOes assimétricas de poder e
o perfil do turista que busca esse tipo de servico
sao apontados como os principais fatores que in-
fluenciam esse distanciamento. Isso refor¢a ainda
mais a busca por parceiros comerciais entre as
empresas de turismo locais, uma vez que, junto a
estas, ¢ possivel fazer um trabalho mais proximo
de sensibilizacao sobre o perfil do visitante dese-
jado e o tipo de experiéncia de visitagdo que as
iniciativas oferecem.

O relatério traz ainda algumas recomenda-
¢Oes para que as iniciativas de TBC tenham maior
acesso ao mercado do turismo. O curioso é que
tais recomendacoes sao focadas exclusivamente no
incremento da relagdo com as agéncias e opera-
doras de turismo, argumentando que estas podem

ajudar a formatacao de produtos mais atrativos,
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devido ao seu conhecimento do mercado. Ques-
toes relativas a melhoria na divulgacao e promo-
¢ao das iniciativas por meio das redes sociais, o
uso de ferramentas de comunicacao mais moder-
nas, como o e-mail, ou até mesmo a criacao de
uma estratégia de comunicagao focada no aumento
das visitas de curta duragao (um dia ou finais de
semana) voltadas para o turista local ou regional,
por exemplo, ndo sao abordadas no documento.

Durante o I Encontro Nacional da Rede
Turisol, realizado em Urucuca (BA), em junho de
2010, o tema da comercializacao também foi exaus-
tivamente discutido (TURISOL, 2010). Com o
objetivo de tragar um planejamento coletivo para
os proximos anos, a Rede Turisol reuniu repre-
sentantes das comunidades que recebem visitan-
tes, as agéncias de viagens interessadas em comer-
cializar esses roteiros, pesquisadores e os repre-
sentantes do governo federal que desenvolvem
politicas publicas para o TBC. Foram estabeleci-
das seis linhas prioritarias de ag¢ao: comercializa-
¢ao, formagoes e intercambios, comunicagao, ju-
ventude, relagdo com as universidade e politicas
publicas. No que se refere a comercializagao, os
12 pontos listados podem ser agrupados em trés
grandes linhas de atuagdo: desenvolvimento de
parcerias com agéncias de viagem interessadas em
trabalhar com TBC; apoio a estruturagao de ro-
teiros nas comunidades que fazem parte da Rede;
e o fortalecimento da Rede como veiculo de pro-
moc¢ao e divulgagao coletiva. Apenas uma das
agoes priorizadas pela Turisol pretende iniciar um
trabalho voltado para a comercializacao direta dos
roteiros de TBC aos visitantes.

Vale ressaltar que, também nas discussoes
promovidas pela Rede Turisol, a relagao entre as
ageéncias e operadoras de turismo e as iniciativas
de TBC ¢ vista com desconfian¢a por ambas as
partes. Pelo lado das iniciativas de TBC, foram

questionados a politica de comissdes proposta

pelas empresas e o pouco envolvimento na for-
matacao dos roteiros e, ainda, colocaram em che-
que o interesse dos turistas que buscam essas em-
presas em conhecer as iniciativas de TBC. As
empresas, por sua vez, questionaram a capacidade
das iniciativas de TBC em oferecer um produto/
servigo turistico de qualidade, bem como a capa-
cidade de resposta as demandas de reserva e agen-
damento de atividades que possam ser vendidas
pelas agéncias e operadoras. A falta de confianga
¢ reciproca, e ambos os lados tem suas razoes para
tal.

Como um dos desdobramentos deste I en-
contro, a Rede Turisol organizou, em dezembro
de 2010, uma reunido com as principais agéncias
de turismo de Siao Paulo interessadas em comet-
cializar roteiros de TBC. Participaram do encon-
tro as seguintes empresas: Tory Viagens e Turis-
mo, Trip On Jeep, Estacao Floresta, Arariba Tu-
rismo e Cultura, Estacio Gabiraba, Aoka e Turis-
mo Consciente® além de uma representante da
Associa¢ao Brasileira das Empresas de Ecoturis-
mo e Turismo de Aventura (ABETA), duas re-
presentantes do Projeto Bagagem (entidade res-
ponsavel dentro da Rede Turisol por coordenar a
linha de a¢Ges voltada para comercializagao) e este
autor’. A reuniio teve como objetivos a constru-
¢ao de relagdes de cooperagao entre os partici-
pantes e a constru¢ao coletiva da estrutura dos
produtos e da estratégia de comercializagao des-
ses produtos. Por serem empresas privadas, situa-
das na mesma cidade e atuando no mesmo met-
cado (turismo de aventura, ecoturismo, turismo
de natureza), a tendéncia € a de que haja competi-
¢ao entre elas na disputa pelo “novo mercado”
do TBC. Esta tendéncia foi observada durante o
encontro da Bahia, e buscou-se, na reuniao entre
as agéncias e operadoras em Sao Paulo, um en-
tendimento que promovesse maior coOOperagao ¢

colaboragao em prol da atividade. No entanto, a
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logica do mercado ainda permeia suas relagoes,
em que o medo de abrir as estratégias comerciais
para os demais participantes, a necessidade de
firmar identidade propria e falta de confianca di-
ficultam uma efetiva parceria.

Em marco de 2011, houve outro encontro
do grupo de agéncias interessadas em comerci-
alizar os roteiros de TBC. Nesse segundo en-
contro, as sinergias entre elas ficaram mais cla-
ras, o que permitiu um avango nas discussoes.
Houve um debate em torno da formalizacao ou
nao do grupo em que foram pesados os pros e
contras desta associacao. No entanto, os maio-
res desafios ressaltados para o fortalecimento
dessa linha de agdo comum ao grupo foi, sem
duavida, a defini¢ao de quem € o publico-alvo para
a venda dos roteiros e como chegar até ele. Al-
gumas alternativas foram pensadas, como a pro-
posta de divulgagdao conjunta de alguns roteiros
mais estruturados e a promog¢ao de encontros
para a troca de experiéncias e analise de casos de
sucesso. Houve, ainda, maior aproximac¢ao com
a ABETA, no sentido de construir um plano de
trabalho conjunto.

A questao da comercializagio também ¢ um
foco de preocupagao para o Ministério do Tu-
rismo (MTur). A inser¢ao da tematica do TBC
no Mtur nio foi facil e demandou uma articula-
¢ao entre o poder publico, universidades e inici-
ativas locais (SILVA ez a/, 2009). Em 2008, o lan-
camento do edital de apoio a iniciativas de TBC
pode ser considerado um importante marco para
um infcio de politica publica voltada para a es-
truturacao e fortalecimento do TBC no Brasil.

Na visao do ministério, “as atividades de
TBC podem ser potencializadas quando associ-
adas ao destino (atrativos primarios)” (BRASIL,
2010a, p.31). Assim, o MTur optou por estabele-
cer uma estratégia de divulgacao dos projetos

apoiados junto ao sistema de gestao descentrali-

102

zada do turismo*. Como resultado, em 2009, foi
desenvolvido um projeto de fortalecimento das
acoes de TBC para a inser¢do no mercado que, em
parceria com o Instituto Casa Brasil de Cultura

(ICBC), promoveu duas ag¢oes principais:
a concepeao e realizagao da Mostra de Tu-

rismo de Base Comunitaria em trés dos prin-
cipais eventos nacionais de turismo: IV Salao
de Turismo — Roteiros do Brasil (julho de
2009, SP), Adventure Sports Fair (setembro
de 2009, SP) e Festival de Turismo de Gra-
mado (novembro de 2009, RS); e

a elaborag¢ao de material informativo e pro-
mocional da a¢cio do MTur e dos projetos

apoiados por meio de folder, catalogo e vide-

Figura 1. Mostra de TBC no IV Saldo de turismo
Fonte: Site do Ministério do Turismo

No ano seguinte, o ministério resolveu apos-
tar na mesma estratégia, dando énfase ao Salao do
Turismo — Roteiros do Brasil como principal “vi-
trine para expor os produtos e servicos de TBC”
(BRASIL, 2010a, p.36). A II Mostra de Turismo de
Base Comunitaria foi realizada no V Salao do Tu-
rismo (maio de 2010, SP) e reproduzida no Festival
de Turismo das Cataratas (junho de 2010, PR) e no
34° Encontro Comercial da Braztoa (setembro de
2010, SP). As agdes promovidas nesses dois anos,

sem duvida, ajudaram a dar visibilidade ao TBC,
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principalmente, devido a midia espontanea. Inu-
meras reportagens em revistas, jornais e televisao

foram veiculadas em todo o pafs.

Figura 2. Mostra de TBC no V Saléo de turismo
Fonte: Site do Ministério do Turismo

Apesar de o discurso oficial enfatizar o su-
cesso dessas acOes, na realidade, nao foi possivel
quantificar sua eficiéncia na sensibilizagao do pu-
blico que visitou os espagos das Mostras para a
tematica do TBC. Tampouco foi possivel regis-
trar qualquer aumento no fluxo de visitacao das
iniciativas de TBC por conta dessas a¢oes.” O re-
sultado mais importante, segundo os técnicos do
Mtur entrevistados nessa pesquisa, foi o reconhe-
cimento interno no proprio Ministério. O Pro-
grama de TBC passou a ser conhecido pelas dife-
rentes secretarias, departamentos e coordenagoes,
proporcionando uma maior integragcao dos pro-
jetos apoiados com os demais programas ja con-
solidados na estrutura do MTur. Exemplo disto
foi a inser¢ao de membros de projetos de TBC
nos cursos de capacitagao a distancia, promovi-
dos pelo Mtur ,em parceria com Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC), e a insercdo de
alguns roteiros de TBC na Caravana Brasil Nacio-
nal, programa que visa incentivar a comercializa-
¢ao de novos produtos turisticos no mercado in-
ternacional.’

Na avaliagaio do MTur, a promogao e a co-

mercializagdao foram apontados como os grandes

problemas dos projetos que contaram com seu
apoio. Os poucos projetos que tinham a¢ées com
esse foco, por nao terem conhecimento do mer-
cado, acabavam por apresentar, em seus materiais
de divulgacdo (como folder e site), informacdes
voltadas mais para a promogao dos projetos soci-
oambientais com os quais as agdes de turismo se
relacionavam do que para a promogao turistica
propriamente dita.

Uma analise mais detalhada feita pelo MTur
destacou que as iniciativas que melhor trabalha-
vam a comercializacio com foco no comércio di-
reto utilizavam um modelo de organizagao simi-
lar na escala local: uma estrutura para prover in-
formagcao e facilitar a comunicag¢ao dos viajantes
com as comunidades locais, de modo a viabilizar
as visitas. E o caso, por exemplo, do projeto Aco-
thida na Colonia, que constituiu uma Central de In-
formagdes e Reservas no municipio de Santa Rosa
de Lima (SC), que atende as solicitagdes dos visi-
tantes por telefone e e-ail, apoiando a organiza-
¢ao das viagens. A formacao de receptivos locais
¢ vista como uma importante estratégia para apro-
ximar os visitantes das iniciativas de TBC, visan-
do criar um canal de comércio direto.

Em comum, todas as anailises e considera-
¢des sobre o processo de comercializa¢ao e aces-
so ao mercado apresentadas até aqui abordam o
problema, visando a inser¢do das iniciativas de
TBC no mercado turistico convencional. Buscam
vender o TBC na mesma prateleira de outros pro-
dutos turisticos, como hotéis de selva, resorts ou
qualquer outro destino de turismo de massa a ven-
da nas operadoras e agéncias espalhadas pelo pais.

No entanto, como apresentaremos no pro-
ximo capitulo as iniciativas de TBC tém caracte-
risticas muito marcantes e unicas, se comparadas
ao universo de produtos disponiveis no mercado.
Essa afirmacao nos leva a questionar se a estraté-

gia de inser¢ao dessas iniciativas no mercado con-
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Figura 3. Folder de divulgagdo do VI Saldo de Turismo
de Sdo Paulo em 2011
Fonte: Site do Ministério do Turismo

vencional ¢ de fato a melhor maneira de promo-
ve-las. Sera que estamos tratando do mesmo pu-
blico-alvo? Sera que existe uma competi¢ao entre
as iniciativas de TBC e outros empreendimentos
turisticos? Sera que atingiremos o publico poten-

cial do TBC, utilizando as mesmas estratégias de

comunicagao e marketing® Acreditamos que a res-

posta a essas perguntas seja a mesma: nao!

O mercado potencial parao TBC e a
ascensao do turismo responsavel

A ansia por consolidar o TBC como uma
forma de organiza¢ao do turismo economicamen-
te viavel direcionou as agdes de promocgao e di-
vulgacdao da atividade ao mercado convencional
do turismo de massa. Para nos distanciarmos des-
sa proposta, faz-se necessario conhecer melhor o
mercado potencial para o TBC no Brasil. Infeliz-
mente, nao existem pesquisas ou levantamentos
disponiveis com esse enfoque, mas podemos nos
apoiar em algumas pesquisas existentes, a fim de
tentar delimitar o perfil dos potenciais viajantes
interessados em visitar as iniciativas de TBC.

No ambito nacional, a primeira pesquisa a
que faremos referéncia aborda os “Habitos de

7”8 Encomen-

consumo de turismo do brasileiro
dada pelo MTur ao Instituto Vox Populi, a pes-
quisa foi realizada com 2.322 entrevistados durante
os meses de junho e julho de 2009. Teve como
publico-alvo os turistas brasileiros maiores de 18
anos, das classes A, B, C e D, com os seguintes
perfis: clientes atuais, consumidores que compra-
ram servicos de turismo em pacotes ou em partes
nos ultimos dois anos; e clientes potenciais, con-
sumidores que podem vir a comprar servicos e
produtos turisticos em pacotes ou em partes nos
proximos dois anos (MTUR, 2009).

Destacamos nessa pesquisa algumas infor-
magoes que podem contribuir para melhor com-
preensao sobre o turista brasileiro. A primeira delas
diz respeito as fontes de informagdes consultadas
para a organizagao das viagens: para quem ja viaja
(clientes atuais), as dicas de amigos e parentes
(41,5%) e a internet (39,1%) sdo as principais fon-

tes consultadas; Para os clientes em potencial, as
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dicas de amigos e parentes sao ainda mais impor-
tantes (47,7%), seguido da internet (30,9%). Ou-
tras fontes, como agéncias de viagens, revistas es-
pecializadas, jornais e televisao, somam cerca de
20% para os dois perfis de entrevistados (MTUR,
2009).

A pesquisa revela que 50,7% dos turistas bra-
sileiros viajam em familia, com o conjuge e os fi-
lhos (29,1%) ou somente com o conjuge (21,6%).
Apenas 6,6% dos entrevistados que ja viajam, de-
clararam ter viajado em grupos organizados por
agencias de viagens. Se considerarmos os clientes
em potencial, esse numero ¢ ainda menor, pas-
sando para 4,2% (MTUR, 2009).

A compra de pacotes em agéncias de via-
gens realmente niao parece ser uma pratica fre-
quente no mercado brasileiro. Mesmo quando
analisamos o total de viagens realizadas via agen-
cias de viagens, esse numero fica em torno de 20%.
A pesquisa revela que os brasileiros tém por habi-
to entrar em contato direto com os prestadores
de servicos de hospedagem e transporte, seja por
telefone (47,7%), via internet (20,5%) ou indo
pessoalmente (6,9%), totalizando 75,1% (MTUR,
2009).

Com relacao ao motivo da escolha do desti-
no turistico, a natureza (33,9%) e as praias (21,2%)
sao os principais fatores para a escolha da viagem.
Porém, fatores como conhecer a cultura local
(13,2%) e as festas populares (6,3%) comegam a
ganhar importancia no mercado do turismo naci-
onal (MTUR, 2009).

Outra pesquisa que pode nos ajudar a me-
lhor demarcar o mercado potencial do TBC abor-
da o “Perfil do turista de aventura e do ecoturista
no Brasil”. Encomendada pelo MTur e realizada
pela Associagao Brasileira das Empresas de Eco-
turismo e Turismo de Aventura (ABETA), a pes-
quisa tinha objetivo de tragar o perfil do turista de

aventura e do ecoturista no pafs, no intuito de cri-

ar subsidios para a elabora¢io de um plano de
comunicagao que estimulasse a demanda para es-
ses dois segmentos (MTUR, 2010). Assim como
o publico potencial do TBC, os viajantes interes-
sados em turismo de aventura e ecoturismo “fo-
gem” dos destinos convencionais do turismo de
massa e, por isso, podem apresentar similaridades
e indicar tendéncias para o TBC.

O primeiro item que chama a aten¢ao na
pesquisa diz respeito ao que os turistas valorizam
em suas viagens pelo Brasil. O principal elemento
citado, nesse quesito, foi relacionado a natureza,
especificamente, a 4gua (sejam rios, cachoeiras ou
mar), com 46% das respostas. Se somarmos as
respostas relativas ao contato com as comunida-
des locais, “cultura regional” (19%), “jeito do
povo” (12%) e “personagens da cultura regional”
(2%), vemos que 33% dos entrevistados teriam
interesse direto nos roteiros e atividades ofereci-
dos pelas iniciativas de TBC (MTUR, 2010).

Outro item importante é relativo as fontes
de informacao sobre as viagens. Para 62% dos
entrevistados, a internet é a midia mais eficiente
para informar os viajantes. A internet ¢ usada pela
maloria para e-zails, ler noticias e fazer pesquisas
de escola/trabalho. As redes sociais, como Fuace-
book, Orkut e Google+, e outras ferramentas de
comunicagao, como S&ype e MSN, também fazem
parte do universo de tecnologias comumente uti-
lizadas pelos entrevistados. A internet ¢ também
muito utilizada para efetuar compras relativas a
viagens: o item mais comprado sido as passagens
aéreas (45%), seguido de hospedagens (39%)
(MTUR, 2010).

No ambito internacional, o mercado do tu-
rismo vem passando por importantes transforma-
¢des nos ultimos anos. Os produtos pasteuriza-
dos e homogeneizados que caracterizaram o tu-
rismo em sua fase industrial (principalmente na

segunda metade do século XX) comecaram a per-
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der espago para as experiéncias que promovem
um turismo mais personalizado, tanto no sistema
de produgio como no de consumo. O turismo na
era pos-industrial é pautado pela “recusa das pes-
soas em aceitar serem tratadas como parte de uma
massa indiferenciada” (URRY, 2001, p.123) e, as-
sim, “o turista passa de uma atitude passiva, de
aceitar o que lhe vendem e de praticar o que lhe
sugerem, a decidir por si proprio e a selecionar as
atividades de seu interesse” (MOLINA, 2003,
p-27).

O engajamento ativo por parte dos turistas
deu origem ao movimento do turismo responsa-
vel. Difundido em todo o mundo, o turismo res-
ponsavel nasceu na Europa no final do século XX,
pautado pelos paradigmas do desenvolvimento
sustentavel e do consumo critico. Nao se trata de
um novo segmento de mercado, mas de uma nova
atitude do turista frente a oferta de produtos e
servigos turisticos. O turista responsavel é aquele
que nao se esquece, em seus momentos de lazer e
diversao, dos inumeros impactos negativos decor-
rentes de suas opg¢oes de viagem.

Podemos identificar hoje duas grandes ten-
déncias com relagao as a¢Oes de turismo respon-
savel. A primeira delas ¢ direcionada ao chamado
trade turistico e busca promover a¢oes de respon-
sabilidade social e ambiental dos empreendimen-
tos e empresarios diretamente ligados ao setor.
Adogao de melhores praticas para a reducao do
consumo de energia, redugdo da emissao de gases
poluentes, melhora do relacionamento com os
funcionarios e fornecedores, combate a prostitui-
¢ao infantil, sio algumas entre tantas ag¢des que
visam alinhar os empreendimentos turisticos aos
principios da sustentabilidade.

Uma segunda tendéncia ¢ a de promover
praticas de turismo que possibilitem uma relagao
direta entre os turistas e as comunidades recepto-

ras, estimulando os encontros interculturais e a

geracao de maiores beneficios no ambito local.
Programas de voluntariado, visitagao a projetos
de cunho socioambiental, apoio a iniciativas de
TBC, sao algumas das atividades comumente ofe-
recidas aos turistas ditos responsaveis. Cabe res-
saltar que, mesmo que tais praticas sejam mais
procuradas por turistas de paises ricos em visita
aos paises pobres ,esta ndo é uma exclusividade
da relacao Norte-Sul.

Na defini¢ao fornecida pela Associagao Ita-
liana de Turismo Responsavel (AITR, Associazi-
one Italiana Turismo Responsabile), o Turismo

Responsavel é:
[...] o turismo realizado segundo os principi-

os de justica social e econémica e no pleno
respeito a0 meio ambiente e as culturas. O
turismo responsavel reconhece a centralida-
de da comunidade local e o seu direito em
ser protagonista no desenvolvimento turfs-
tico sustentavel e socialmente responsavel de
seu territério. Opera favorecendo uma inte-
rag¢ao positiva entre induastria do turismo,

comunidade local e viajantes.’

Nio existem muitos dados e informagoes
sistematizadas a respeito do mercado de turismo
responsavel. Um dos poucos levantamentos rea-
lizados foi divulgado em maio de 2009, no size da
AITR. Na pesquisa, revela-se o estado da arte do
mercado para o turismo responsavel na Italia e
foi realizada pelo Instituto Nacional de Pesquisas
Turisticas (ISNART, Instituto Nazionale Ricerche
Turistiche), com a colaboracao do Centro Interna-
cional de Estudos sobre Economia Turistica (CI-
SET, Centro Internazionale di Studi sull Econonzia Tu-
ristica) da Universidade Ca’Foscari de Veneza. A
pesquisa “Turismo responsabile: quale interesse per gli
ttaliani?’ (Turismo responsavel: quais os interes-
ses para os italianos?) fez uma avaliagao acerca do
conhecimento sobre o fenémeno do turismo res-

ponsavel nesse pais e identificou as principais ques-
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toes e elementos que norteiam a escolha de se
fazer ou nao este tipo de viagem (CISV, 2009).

Em termos metodoldgicos, a pesquisa utili-
zou a técnica CAWI (Computer Assisted Web Intervi-
ew), um sistema de coleta de dados pela internet e
aplicou um questionario de 25 perguntas a um
grupo de 1.000 italianos, estratificados por sexo,
idade, profissao, formacao e origem geografica.
Cada respondente preencheu o formulario dispo-
nivel online, as respostas foram gravadas em um
servidor e, posteriormente, analisadas (CISV,
2009).

De um modo geral, os resultados da pesqui-
sa revelam o enorme potencial para o desenvolvi-
mento deste emergente nicho de mercado. Cerca
de 52% dos entrevistados afirmam ja ter ouvido
falar de turismo responsavel. Ao analisarmos os
substratos da pesquisa, vimos que este numero
sobe entre os jovens adultos, de 25 a 34 anos,
(55%), entre as mulheres (55%), entre os casais e
solteiros sem filhos (59% e 55%, respectivamen-
te) e entre 0s que tém o ensino superior comple-
to (65%) (CISV, 2009).

O interesse revelado a favor das viagens de
turismo responsavel também ¢ significativo: 23,1%
se declaram “muito interessados”, e outros 61,8%
se declaram “interessados”, totalizando quase 85%
dos entrevistados. Mais de 15% dos entrevistados
declararam ja ter feito uma viagem organizada de
turismo responsavel. Esse resultado, em valores
absolutos, corresponderia a 7,2 milhdes de italia-
nos. No entanto, vale destacar que um percentual
significativo de italianos reconhece as caracteristi-
cas do turismo responsavel em viagens ja realiza-
das anteriormente. Isto pode ser explicado por
uma falta de compreensao, por parte dos entre-
vistados, sobre o que é realmente o turismo res-
ponsavel, o que se traduz em uma necessidade de
suprir a falta de informagdes sobre este conceito
(CISV, 2009).

Também sdo interessantes os resultados re-
ferentes as fontes de informacoes sobre o feno-
meno do turismo responsavel. Se mais da metade
dos entrevistados ja ouviu falar dessa atividade, os
principais canais pelos quais obtiveram esse co-
nhecimento sao a internet e revistas/jornais, com
45% cada. Cabe ressaltar que esse resultado pode
ter sido influenciado pelo método de coleta das
informagdes. Como a pesquisa foi realizada pela
internet, o universo pesquisado tem uma predis-
posi¢do a0 uso desse canal de comunicagdao. No
entanto, outras analises e pesquisas sobre o mer-
cado italiano que utilizam outros métodos para a
coleta das informagdes (como entrevistas por te-
lefone ou correio) também demonstram que o uso
da internet tem crescido entre os consumidores
como meio de buscar informagoes sobre produ-
tos e servigos (CISV, 2009).

Considerando os elementos que poderiam
induzir os entrevistados a fazer, no futuro, uma
viagem de turismo responsavel, o quesito “infor-
magao” continua a ter um peso decisivo, princi-
palmente no que tange as informagdoes sobre os
precos (e sua composi¢ao, ou seja, onde e como
os recursos provenientes do turismo sao aplica-
dos e divididos pela comunidade local) e sobre as
tormulas propostas (lugares, alojamentos, etc.).
Paralelamente, os entrevistados identificaram
como fatores determinantes de uma viagem de
turismo responsavel a necessidade de informagoes
claras e detalhadas sobre onde e como sio aplica-
dos os recursos provenientes do turismo (“muito
importante” para 67,6% dos entrevistados), se-
guido de fatores ligados a relagao entre os visitan-
tes e as comunidades receptoras (“muito impor-
tante” para 50% dos entrevistados) e a participa-
¢ao em projetos de cunho social, que se traduz
em uma colaboracdo pessoal (34%). A transpa-
réncia nos pregos ¢, portanto, um dos elementos

prioritarios, associado a questao do encontro e a
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vontade de sentir-se atil para o pais visitado (CISV,
2009).

No que diz respeito aos principais destinos
para o turismo responsavel, o sul do mundo ga-
nha destaque. Em primeiro lugar a Affica, seguida
por paises como a India, a Austrilia, o Brasil e o
México. Os destinos europeus aparecem em pro-
por¢oes muito menores (CISV, 2009).

Em sintese, os resultados da pesquisa con-
firmam um interesse, na Italia, pelo chamado tu-
rismo responsavel e uma sensibilidade para os te-
mas ligados a0 meio ambiente, a responsabilidade
e a justica social, sobretudo entre as pessoas de
nivel sociocultural entre médio e alto. No entan-
to, alguns aspectos podem ser considerados para
favorecer maior difusdo desse fenomeno. Segun-
do a pesquisa, o turismo responsavel necessita se
fazer conhecer antes de tudo como uma filosofia
de viagem, de modo a tornar mais claro esse con-
ceito. Necessita, ainda, melhor definicao sobre
quais as suas caracteristicas (organizagao, logisti-
ca, custos, etc.), 0s servicos e as oportunidades
ofertadas pelos operadores do setor (CISV, 2009).

Outro importante documento que merece
nossa atengao foi elaborado pela SIN1” Netherlan-
ds Development Organization, em 2009, e apresenta
um estudo sobre a demanda de turismo respon-
savel nos principais pafses emissores da América
do Norte (Estados Unidos e Canadd) e da Euro-
pa (Alemanha, Holanda, Espanha e Reino Uni-
do). Com objetivo de prover informagoes de
mercado para os empreendimentos turisticos no
Nepal e na América Latina (especialmente na
Guatemala, Nicaragua, Honduras, Bolivia, Equa-
dor e Peru), paises onde a instituicao desenvolve
seus projetos, no documento “The market for res-
ponsable tourism products: with a special focus on Latin
America and Nepal”, verifica-se uma analise de mer-
cado para seis segmentos de turismo: natureza,

cultural e de base comunitaria, voluntariado e edu-

cacional, mochileiro e juventude, aventura e de alto
padrao (SNV, 2009).

O documento apresenta, de um modo ge-
ral, as principais caracteristicas dos consumidores
de viagens responsaveis de seis mercados emisso-
res da Europa e da América do Norte. Em sinte-
se, o turista responsavel planeja ativamente suas
férias, busca experiéncias interativas de aprendi-
zado e viajam “com um proposito”, como filan-
tropia ou voluntariado. O perfil de ambos os mer-
cados é similar em muitos aspectos: em sua maio-
ria, tém elevado nivel de escolaridade, incluem
todas as faixas etarias (com uma concentragiao nos
jovens e nos aposentados), sao igualmente dividi-
dos entre homens e mulheres, tém rendimentos
acima da média, vém em sua maioria de areas ur-
banas e ndo costumam visitar apenas as grandes
cidades. Em numeros absolutos, os norte-ameri-
canos configuram o maior grupo de viajantes para
a América Latina, no entanto, o mercado espa-
nhol esta em expansiao, e o mercado britanico
continua forte (SNV, 2009).

No que tange especificamente ao TBC, o
documento apresenta o perfil exposto na tabela 1
a segui.

Segundo os pesquisadores desse estudo, esta
havendo uma mudanca gradual no interesse dos
viajantes, que passam a valorizar aspectos gerais
da cultura em detrimento dos icones culturais, e
isso sugere que havera maior necessidade de, no
futuro, combinar cultura, lazer, conforto e pro-
dutos de entretenimento. Entre os operadores
turisticos alternativos, viagens com foco histérico
e cultural sempre foram muito populares. No en-
tanto, com o crescente interesse em outras cultu-
ras, ha uma demanda crescente de interagir com
as comunidades locais. Viagens especializadas em
cultura estio oferecendo possibilidades que inclu-
em a hospedagem familiar como parte da experi-

éncia cultural. Seguindo a tendéncia rumo a au-
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Tabela 1. Perfil do consumidor do turismo de base comunitaria

Aspectos chave

Perfil do turista

Motivagéo

forte desejo por “autenticidade”;

trocas culturais diretas;

sentimento nostalgico com relacdo a simplicidade e 0 modo de vida
rural;

ajudar comunidades pobres.

Grupo social

e vem de todos 0s grupos sociais;

entre 30 e 50 anos de idade com alto poder aquisitivo;
elevado nivel de escolaridade;

mochileiros e jovens viajantes com orcamento reduzido também
consomem o TBC, uma vez que os custos tendem a ser mais baratos.

visitam lugares de grande interesse histérico e arqueoldgico, como,

por exemplo, os patrimoénios da UNESCO;

e participam das manifestag@es culturais locais;

Atividades de interesse e participam de atividades criativas, como, por exemplo, aprender
cerdmica, pintura, tecelagem, culinéria;

o ficam hospedados nas comunidades;

o aprendem a lingua e a cultura local.

tenticidade e mais interagdao, muitos viajantes bus-
cam uma imersao na lingua, costumes, artesanato,
culinaria e outros aspectos culturais da regido visi-
tada (SNV, 2009).

Os operadores de turismo que oferecem al-
gumas atividades de TBC, normalmente, fazem-
no como parte de um pacote mais amplo. Essas
viagens, por vezes, incluem algum tipo de progra-
ma de voluntariado em que o visitante participa
ativamente do cotidiano da comunidade visitada.
O material promocional dessas viagens enfatiza o
carater socioambiental da experiéncia e os bene-
ficios diretos das comunidades locais (SNV, 2009).

No documento, é apresentada uma reflexao
interessante sobre o que chama de “natureza in-
dividualista” dos clientes de TBC. Em um estudo
do mercado europeu, afirma-se que nao é possi-
vel identificar um perfil “do turista de TBC”. Cada
viajante que procura uma experiéncia TBC é dife-
rente e, portanto, ¢ dificil caracterizar que tipos
de atividades e experiéncias se enquadram nessas
propostas de viagens. Em fung¢do dessa caracte-
ristica, no documento, aponta-se, para as novas
iniciativas de TBC, um caminho potencial para

desenvolver e fortalecer seus negdcios: focar no

Fonte: Adaptado de SNV, 2009, p.70.

publico mochileiro. Os mochileiros sio, muitas ve-
zes, os viajantes independentes que querem uma
experiéncia mais auténtica, tém um or¢amento
mais baixo, maior flexibilidade de tempo e padroes
mais baixos de conforto (SNV, 2009).

Diversos operadores de turismo dos paises
emissores pesquisados observaram que a princi-
pal dificuldade de oferecer iniciativas de TBC en-
tre seus roteiros esta relacionada a falta de confi-
anga, a qualidade dos servigos e a deficiéncia nos
canais de comunica¢io dos empreendimentos
comunitarios. Esses aspectos sio tidos como fun-
damentais para se trabalhar com sucesso com par-
ceiros do exterior (SN'V, 2009).

Em termos de acesso ao mercado, no estu-
do, aponta-se que esse ¢, particularmente, um gran-
de desafio, principalmente, devido a caréncia de
recursos das proprias comunidades. Os canais de
distribui¢ao mais frequentes sao as parcerias com
ONGs e operadores, nacionais e internacionais,
capazes de divulgar cada uma das iniciativas de
TBC individualmente em seu portal na internet e
junto aos agentes de turismo parceiros. A forma-
¢do e/ou a participagao em redes de iniciativas de

TBC também ¢ tida como uma importante estra-
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tégia para fortalecer o potencial dos empreendi-
mentos comunitarios, tanto em ambito nacional

quanto regional (SNV, 2009).

Conclusfes e diretrizes para nortear o
processo de comercializagdo do TBC
no Brasil

Nao resta davida quanto a proximidade con-
ceitual existente entre os principios do turismo res-
ponsavel e do TBC. Promover mais articulagdo
entre o mercado consumidor, responsavel e soli-
dario, e as iniciativas de TBC pode representar um
fértil caminho rumo 2 sustentabilidade de ambos
os movimentos. O turismo responsavel agrega via-
jantes interessados em conhecer novos lugares e
pessoas de um modo mais ativo e participativo e,
para tal, precisa de localidades dispostas a abrir suas
portas para a convivencia com o que vem de fora.
Por outro lado, as iniciativas de TBC dependem,
para sua sobrevivéncia, de viajantes que queiram se
relacionar de modo mais auténtico com os lugares
e as pessoas que os acolhem.

No entanto, ambos os movimentos hoje se
encontram as margens das praticas hegemonicas
do turismo, e o dialogo entre eles depende de mais
articulacdo entre os atores sociais envolvidos.
Desde o ponto de vista das iniciativas de TBC, ¢é
primordial que elas encontrem seu publico-alvo e
fagam um amplo trabalho de divulgagao de suas
praticas. Atualmente, ndo existe clareza sobre a
demanda por roteiros de TBC e, em virtude dis-
so, faz-se necessario a formacio de massa critica
sobre o tema.

A busca por um mercado consciente, enga-
jado e responsavel é um grande desafio. Os via-
jantes com esse perfil ndo costumam comprar suas
viagens nas “prateleiras” do mercado convencio-
nal do turismo de massa. Na verdade, fogem dos

pacotes oferecidos, pois valorizam uma experién-

cia cultural mais auténtica e uma relacao favoravel
ao ambiente em que estardo insertos.

Podemos dizer que o movimento do turis-
mo responsavel faz parte de um conjunto mais
amplo de novas utopias que marcaram a virada
para o novo milénio. O paradigma do desenvolvi-
mento sustentavel, surgido nas tltimas décadas do
século XX, deu origem a uma série de movimen-
tos de contracultura, que buscavam transformar
nossa sociedade, apresentando caminhos mais
sustentaveis para inimeras questoes. O ambienta-
lismo trouxe a tona a necessidade de se repensar a
relacio do homem com a natureza; a economia
solidaria surgiu em contraposi¢do a economia de
mercado capitalista e industrial; o S/ow Food, surgi-
do na Italia e amplamente difundido pelo mundo,
propoe o regate de uma alimentagao saudavel e
revalorizacao do ato de comer como referéncia
para um estilo de vida mais sustentavel; o Forum
Social Mundial, criado em resposta ao Férum
Economico de Davos, pretende reunir todos os
atores interessados na construcio de uma socie-
dade mais justa e igualitaria. Esses sao alguns exem-
plos das novas utopias que regem 0 N0SSO tempo.

O turismo responsavel e o TBC represen-
tam novas utopias para as praticas de turismo e
nao segmentos de mercado, como apresentados,
anteriormente, em alguns dos documentos e pes-
quisas consultados. Sio praticas que devem ser
incorporadas aos segmentos ja existentes e influ-
enciar o mercado em sua totalidade, a fim de tot-
na-lo mais sustentavel.

Para realizar esse potencial transformador,
as iniciativas de TBC precisam estabelecer uma
estratégia solida de comercializagao, no intuito de
garantir sua viabilidade econdémica sem que isso
signifique a perda dos valores que sustentam e dao
identidade as suas praticas. Priorizar o trabalho de
divulgacao do TBC junto a grupos sociais sensi-

veis a tematica socioambiental, como os elenca-
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dos acima, pode representar um importante avan-
¢o no sentido de vincular o TBC como opgao de
lazer prioritaria desses grupos. Sua capacidade de
multiplicagao e formagao de opiniao pode ajudar
a consolidar a imagem das iniciativas de TBC como
uma real opg¢ao de viagem e, com isso, sua inser-
¢ao em um mercado, cujos valores se assemelham
e nao sao pautados estritamente pela logica eco-
némica.

Apresentamos a seguit, com base no que foi
discutido neste capitulo, algumas diretrizes para
nortear uma estratégia de comercializagao para o
TBC no Brasil, com foco prioritario neste publi-

CO.
Informacéo e facilitacdo da comunicacéo

O grande obstaculo a ser superado pelas ini-
ciativas de TBC ¢ se fazer conhecer e possibilitar
que os viajantes interessados em visitar as experi-
éncias consigam concretizar suas viagens. Desse
modo, é preciso divulgar amplamente os principi-
os e valores que sustentam o TBC para que ele
seja considerado efetivamente uma opg¢ao de via-
gem pelos potenciais viajantes. Hoje, apesar do
aumento de exposi¢ao na midia, as propostas de
viagens oferecidas pelas iniciativas de TBC ainda
sao pouco conhecidas.

Os contetudos para divulgacao das propos-
tas de viagens devem enfatizar o carater relacional
presente nas experiéncias como principal diferen-
cial, marcando uma identidade comum entre as
diversas iniciativas. Os encontros interculturais
ajudam a criar vinculos mais fortes entre os visi-
tantes e as comunidades locais e contribuem para
que cada visitante se torne um “embaixador” da
localidade visitada, potencializando a divulga¢ao
“boca a boca”. A vinculacdo das iniciativas com 0s
projetos sociais e ambientais da regiao também

deve ser destacada, mas nio deve se sobrepor a

divulgacdo das atividades de lazer que o visitante
podera desfrutar durante as viagens.

Um dos elementos que diferencia o TBC de
outras propostas de viagem se refere aos benefi-
cios gerados para as comunidades locais. O visi-
tante que opta por conhecer uma iniciativa de TBC
deve ser informado sobre como a atividade tutis-
tica apoia o desenvolvimento humano da comu-
nidade em questdo. A transparéncia das acOes ¢é
fundamental para dar credibilidade a iniciativa e
agregar valor aos servigos oferecidos.

No entanto, niao basta que o visitante tenha
informagdes sobre as iniciativas, é necessario que
ele consiga contata-las, a fim de viabilizar sua visi-
ta. Hsse é outro importante gargalo que deve ser
amenizado. A comunicacio entre visitantes e ini-
ciativas locais ndo pode ser um problema e deve
ser facilitada a0 maximo. As iniciativas de TBC
devem se estruturar para responder as demandas
de forma eficiente ¢ no menor tempo possivel,
pois uma solicitagao de informacao nao respon-
dida é um cliente em potencial que deixa de visitar
a comunidade. Além de telefones fixos e celula-
res, recomendamos o uso das ferramentas de co-
municac¢ao baseadas na internet. E-mails e mensa-
gens instantaneas de voz e texto (como skype e
MSN) sao muito tuteis e podem atender as de-
mandas dos interessados em tempo real.

No caso de comunidades localizadas em re-
gides remotas, onde os servicos publicos de co-
municacdao sdo instaveis ou inexistentes, faz-se
necessario pensar em outras solugoes para viabili-
zar o contato direto do viajante. A constituicao
de servicos de receptivo fora do territério da co-
munidade pode ser uma alternativa para criar um
canal de comércio ditreto.

Para os viajantes estrangeiros, a questao do
idioma também ¢ vista como uma barreira, tanto
no contato inicial para planejar a viagem como

no decorrer da visita. Isso requer uma aten¢ao
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especial na formaciao de recursos humanos co-
munitarios para atender a esse publico.

Por fim, deve-se estimular 2 manutencao do
contato com o visitante apos a viagem, no intuito
de consolidar um vinculo mais forte. Muitos visi-
tantes manifestam a vontade de apoiar as iniciati-
vas comunitarias, sejam elas ligadas ao turismo ou
nao. O contato inicial do visitante com as pessoas
da comunidade gera uma relagao de confian¢a que
pode se estender mesmo depois que os visitantes

voltam para suas casas.
Canais de promocéo e divulgagao

A estratégia para o fortalecimento do pro-
cesso de comercializagdo deve priorizar o uso das
novas tecnologias da informacao e comunicagao.
Como demonstrado anteriormente, a internet se
consolidou na dltima década como principal fon-
te de consulta para informacées sobre viagens.
Mesmo os usuarios que nao compram on/ine, utili-
zam a grande rede para obter as informagoes ne-
cessarias para o planejamento de suas férias.

As iniciativas de TBC devem investir na ela-
boracio de websites multilingues com informagdes
confiaveis sobre os servicos e as atividades ofere-
cidos pela comunidade. Fotos e videos sao recur-
sos poderosos para captar a atencdo dos viajan-
tes, bem como depoimentos de visitantes que ja
conheceram a iniciativa. Um website atualizado re-
gularmente ¢ fundamental para seduzir o viajante
interessado em visitar a iniciativa de TBC. Os con-
tatos para obter mais informacdes e efetuar reser-
vas devem estar sempre em destaque.

Para divulgar as iniciativas e atrair visitantes
para seus websites, a internet também oferece inu-
meras alternativas. A inser¢do em portais de via-
gens amplamente difundidos, como TripAdvisor',
WikiTravel'', Mochileiros'?, entre outros, e pot-
tais dedicados a tematica do turismo responsavel,

como o ResponsableTravel”, é gratuita e pode con-

tribuir para aumentar a visibilidade do website da
iniciativa.

O fomento ao “boca a boca” também pode
ser potencializado com o uso da internet. O uso
das redes sociais, como Facebook', Orkut'> e Twit-
ter'®, amplia consideravelmente o alcance das “di-
cas” trocadas por amigos e familiares. Para me-
lhor uso dessas ferramentas, é necessario que o
contetudo disponivel no website das iniciativas seja
compartilhavel digitalmente.

Os custos envolvidos para garantir uma pre-
senga consistente na grande rede podem inviabi-
lizar a adocao de acdes nesse sentido. Uma forma
de diminuir o investimento necessario ¢ o de reu-
nir as iniciativas de TBC em um tnico portal de
abrangéncia regional ou mesmo nacional. Essa
estratégia ajuda a fortalecer os lagos de coopera-
cao entre as diversas iniciativas envolvidas e con-
tribui para uma divulgagao mutua.

Entretanto, a internet ndo pode ser a Gnica
aposta para a divulgacao das propostas de viagem
de TBC. A inser¢iao dos servicos e atividades ofe-
recidos pelas comunidades no elenco de atrativos
dos destinos primarios mais préximos contribui
para difundir o TBC entre os visitantes que ja es-
tao na regiao e podem se interessar por agregar as
suas viagens uma experiéncia diferente. O estabe-
lecimento de parcerias com empresarios locais (de
receptivo, hospedagem e alimentagdao) que com-
partilhem dos principios do TBC é uma aposta
que deve ser estimulada. Em alguns casos, essas
parcerias podem ajudar a promover a iniciativa
local e regionalmente e podem contribuir para o
aumento das visitas de curta duracio (um dia ou
finais de semana), amenizando os efeitos da sazo-
nalidade.

O foco prioritario nos viajantes independen-
tes nao quer dizer que as iniciativas de TBC de-
vem se fechar para o didlogo com agéncias e ope-

radores de turismo, nacionais e internacionais, in-
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teressados em comercializar suas propostas de vi-
agem. Como vimos, algumas dessas empresas sao
sensiveis a tematica socioambiental e responsa-
vels na sua atuagao junto as comunidades locais.
Os empreendedores comunitarios podem se be-
neficiar do contato com esses agentes de merca-
do e abrir novas oportunidades de neg6cios. Mas
devem estar atentos para que este seja apenas mais
um dos canais de promogao e distribui¢ao e nao
o unico.

Outras a¢oes importantes podem compor a
estratégia de divulgacao das iniciativas de TBC. A
participa¢do em prémios nacionais e internacio-
nais, como o prémio To Do/", ajuda a dar visibili-
dade e credibilidade as iniciativas. A participagao
em feiras e eventos também deve ser considera-
da; no entanto, vale ressaltar a importancia de se
escolher feiras e eventos que sejam dedicados a
promocao de iniciativas socialmente inovadoras e
alinhadas aos principios e valores éticos do TBC
e do turismo responsavel. Algumas feiras interna-
cionais, como a Iz La Cosa Giusta"™ (Itilia), e naci-
onais, Brasil Rural Contemporaneo”, nio tém
como foco prioritario o turismo, no entanto,
abrem espago para que iniciativas de TBC divul-
guem seus trabalhos, uma vez que o publico que
frequenta esses espagos possui um perfil interes-

sado no tema.
Formagcéo continuada

A baixa qualificagao dos recursos humanos
envolvidos nas iniciativas de TBC também repre-
senta um obstaculo para o sucesso dos empreen-
dimentos. O turismo é um mercado altamente
competitivo e qualquer deslize em uma das etapas
do processo pode comprometer todo o trabalho
de estruturacao dos projetos em ambito local.

Para garantir propostas de viagens atraen-
tes, as comunidades devem investir na qualifica-

¢ao dos servicos ofertados aos visitantes. Criativi-

dade e capacidade de inovar sao fundamentais para
desenvolvimento de qualquer tipo de negdcio, seja
ele voltado para o mercado convencional ou para
o chamado mercado justo ou responsavel. As co-
munidades precisam se capacitar para reconhecer
as demandas dos visitantes de modo a melhorar
sua experiéncia de visitagao. Esta ndo é uma tare-
fa facil, mas pode ser apoiada com assessoria téc-
nica proveniente de parcerias estabelecidas com
universidades e o SEBRAE.

Com a adog¢ido de uma estratégia de promo-
¢do baseada na internet, faz-se necessario que
membros das comunidades — que estejam envol-
vidos diretamente com a organizagao do turismo
— tenham autonomia no uso das ferramentas di-
gitais. A produgao de conteudo audiovisual, por
exemplo, pode ser realizada do modo constante
pelas comunidades e poderao ser utilizadas para
dar vida ao website. Com a popularizacao das ca-
meras digitais e dos smartphones” esta cada vez mais
facil e acessivel produzir conteido de qualidade
para a grande rede.

Com o aumento do uso da internet, princi-
palmente a partir de um portal multilingue, existe
uma tendéncia de aumento no interesse dos es-
trangeiros em conhecer as iniciativas de TBC. As
comunidades precisam estar preparadas para re-
ceber essa demanda internacional. Formar recut-
sos humanos locais que possam interagir com o
publico estrangeiro, seja pela internet, diante de
uma solicitagao de informacao ou pedido de re-
serva, seja pessoalmente nos empreendimentos

comunitarios, é fundamental.
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Notas

" Em uma traducio livre do autor: “As principais restricoes
incluem a falta de empreendedorismo e as dificuldades
na gestido dos negocios, a falta de marketing, apropriagao
indevida e ma distribuicio dos beneficios, a dependéncia
de empresas de fora e dos financiadores, as dificuldades
de promover o TBC em dreas de marginais do turismo,
um conflito entre a garantia de viabilidade econémica dos
empreendimentos e a maximiza¢do da participagdo da
comunidade e a falta de apoio institucional coordenado”.

http.//www.viajenasustentabilidade.com.br, http.//

www.triponjeep.com, http.//www.estacaofloresta.com.br,
http.//www.arariba.com http.//

www.estacaogabiraba.com.br, http.//www.aoka.com.br
http.

o

www.tutrismoconsciente.com.br

w

Fui convidado para participar desse encontro em fungao
da minha pesquisa envolver o tema da comercializagao.
Nessa ocasido, tive a oportunidade de realizar entrevistas
com quatro das sete agéncias que participaram do encon-
tro.

~

O sistema de gestao descentralizada do turismo, confor-
me estabelecido no Plano Nacional de Turismo 2007-2010,
¢ composto pelos seguintes atores: MTur, Conselho Na-
cional de Turismo e Férum Nacional dos Secretatios e
Dirigentes do Turismo.

* Alguns videos produzidos pelo Mtur sobte os projetos de
TBC podem ser acessados no_youtube.com, nos enderegos:

http.//www.youtube.com/watch?v=te ET3iTZR
http.//www.youtube.com/watch?v=nbpaa26MUTU
http.//www.youtube.com/watch?v=YP10Dzaugx(0
http.//www.youtube.com/watch?v=7Z]fAWGKIL.wD4

¢ Em conversas informais com alguns componentes da Rede
Turisol, nenhum deles percebeu um aumento significati-
vo na recepgao de visitantes.

7 Para mais informacdes sobre as acdes do Ministério do
Turismo, acesse www.turismo.gov.br.

8 A pesquisa completa pode ser acessada em http.//
www.turismo.gov.br/turismo/noticias/todas_noticias/
200911041 .html

’ wwwaitr.org

' http.//www.tripadvisot.com.br/
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" http.//wwwwikitravel.otrg/

2 http.//www.mochileiros.com/

" http.//www.responsabletravel.com/
" http.//www.facebook.com/

'S http.//www.orkut.com/

16 http.//www.twitter.com

" Oferecido pelo Studienkreis fiir Tourismus und Entwicklung
(Instituto de Turismo e Desenvolvimento) da Alemanha
a iniciativas de turismo socialmente justo. Algumas inicia-
tivas brasileiras ja foram contemplados com este prémio,
sendo a ultima delas 2 Rede TUCUM, no Ceara.

'8 Feira nacional italiana do consumo consciente e do estilo
de vida sustentavel, Fz La Cosa Giusta, ¢ organizada anual-
mente pela organizagdo nao governamental italiana Terre
di Mezzo.

' A Feira Nacional de Agricultura Familiar e Reforma Agra-
ria, Brasil Rural Contemporaneo, ¢ organizada anualmen-
te pelo Ministério de Desenvolvimento Agrario.

2 Sio telefones celulares com funcionalidades multimidia
avangadas (fotografam, filmam, tem acesso a internet, entre
outras) que podem ser estendidas por meio de programas
executados por seu sistema operacional.
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