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Competitividade internacional
em turismo: a identidade cultural
contra o mito da qualidade dos servicos

/
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Talvez o consenso mais amplamente propagado
sobre turismo brasileiro — e que se repete na Bahia
— € 0 de que a baixa qualidade dos servigcos ou do
atendimento afugentaria turistas de maior renda ou
maior propensdo a gastar. A nossa mao-de-obra
desqualificada facilitaria uma maior competitividade
por preco, mas dificultaria uma maior competitivida-
de em qualidade. Espera-se, em conseqiiéncia, que
uma melhoria da qualificagcdo dos servigos implique
uma maior possibilidade de crescimento do nosso
mercado turistico. -

E ai que talvez estejamos incorrendo em um
grande equivoco. A qualidade dos servicos é um
valor importante em qualquer atividade e ndo seria
diferente no turismo. Entretanto, o turismo envolve
componentes de subjetividade, de fantasia, de so-
nho, de significados simbdlicos, que n&o respondem,
necessariamente, a aspectos objetivos da realida-
de. Sendo, como explicar que alguns dos destinos
turisticos mais procurados do mundo exibam, mui-
tas vezes, um servigo de qualidade duvidosa?

A cidade mais visitada do mundo, Paris, é tam-
bém campea de queixas do pedantismo dos france-
ses. Pior, da arrogancia de gargons ou balconistas
de lojas. Jantar num pequeno restaurante francés,
em Paris, pode significar surpresas como, por exem-
plo, pedir um filé ao molho tartare, acompanhado
com uma coca-cola, e ouvir do garcom, a exibir um
certo ar de indignacéo, que aquele prato deve ser
acompanhado com um vinho e ndo com o simples
refrigerante. A rispidez com que alguns vendedores

atendem clientes em lojas também é motivo de quei-
xas de turistas que visitam a cidade. O metrd encer-
ra as atividade entre meia-noite e uma hora da
manh, o que é um verdadeiro absurdo para o turis-
ta que acreditou que “Paris é uma festa”.

E o preco? Uma espelunca em Paris é mais cara
do que um hotel 3 estrelas no Brasil. O perfume fran-
cés — mercadoria que jamais perdeu o seu valor re-
lativo — pode ser comprada em qualquer grande
capital do mundo por um prego semelhante. A cida-
de sofre de engarrafamentos cotidianos e as filas —
um aparente desconforto para qualquer turista — sdo
uma constante nos cinemas e teatros. Por que en-
tao Paris é campea mundial de atratividade turistica
recebendo 60 milhdes de visitantes por ano?

Certamente os motivos mais importantes nao tém
nada a ver com a qualidade dos servicos: porque
Paris € uma cidade mitica, porque é linda, porque
suas pontes e suas estatuas encantam, porque pos-
sui museus entre os mais importantes do mundo,
porque tem o Unico metrd do mundo que efetiva-
mente leva a qualquer ponto da cidade, com pou-
cas centenas de metros entre as estagbes, porque
tem um café em cada esquina — onde vocé pode
ficar sentado por muitas horas tendo pedido ape-
nas um cafezinho e jamais ser importunado por um
gargom para Ihe forgar a consumir algo mais — ou,
ainda, porque Paris foi palco da revolucéo france-
sa, porque uma parte significativa de valores da
cultura ocidental se criou ali, porque seus palécios
sa0 suntuosos, porque suas lojinhas sdo sempre
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chiques, porque comer um simples pdo em Paris
torna-se um ato de sofisticagdo, porque sua atmos-
fera é Unica e faz sonhar. E claro que cada turista
que visitou Paris saberia enumerar dezenas de ou-
tros motivos para ter gostado da experiéncia e que-
rer repeti-la.

A segunda cidade mais visitada do mundo, Nova
lorque, templo do capitalismo americano, é realmen-
te um grande exemplo da qualidade dos servigos.
Regras claras e funcionamento garantido para tudo
que a cidade promete: bares, restaurantes, hotéis,
teatros, tudo funciona nos moldes eficientes de um
capitalismo mundialmente hegeménico. No entan-
to, falhas nessa “perfeicdo” sdo muitas: os motoris-
tas de taxi, africanos, asiaticos, indianos e arabes,
parecem sempre ter acabado de imigrar, falam in-
glés pior do que qualquer turista brasileiro que sé
estudou a lingua no primeiro grau — o que pode ser
considerado um desconforto ou um servigo de qua-
lidade duvidosa. Tem também a attitude nova-
iorquina. Termo que significa, em outras palavras,
que os nova-iorquinos sao metidos e consideram
os visitantes estrangeiros e mesmo os americanos
de outras regides seres inferiores ou de inteligéncia
minima, que os fazem perder a paciéncia; o que ha-
veria de agradavel em ser tratado como ser inferior?
No entanto, sem nenhum calor hospitaleiro, a cida-
de de Nova lorque € a segunda mais visitada e
revisitada do mundo. Por que? Nova lorque é o sim-
bolo méaximo da cultura americana que se dissemi-
nou pelo mundo através da influéncia do cinema,
da musica, da literatura, mas também das bombas,
dos misseis, da intervencao militar. Sua atmosfera
cosmopolita — gracas ao fato de ser habitada por
contingentes populacionais de todas as regides do
mundo — faz dela uma atracdo para turistas oriun-
dos também de qualquer parte. Com isso, impde-se
uma questado: a Broadway é um chamariz de turis-
tas ou o fato de atrair tantos turistas permitiu econé-
mica e culturalmente a existéncia da Broadway? E
0 que a cidade tem, o que ela consegue significar
no mundo que faz dela uma atracdo.

Se formos para os bem-sucedidos destinos de
turistas do Terceiro Mundo, a aparente contradicdo
permanece. O Marrocos é um dos campedes de
atratividade turistica entre os paises mais pobres.
Como se explica uma afluéncia tao grande de turis-
tas estrangeiros a um pais onde a estrutura de equi-

pamentos e servigos é minima para os padrdes oci-
dentais? Nas grandes cidades, como Marrakesh,
n&o se encontram praticamente bares e lanchone-
tes, os restaurantes populares tém uma variedade
minima de pratos e todos da culinaria local, com
preponderancia absoluta e muitas vezes exclusiva
do tagine (uma espécie de ensopado de carneiro
com legumes, preparado e servido num artefato de
barro semelhante aos que se encontram ainda no
Nordeste, utilizados para fazer cuscuz a brasileira);
n&@o se encontram padarias com variedades de pao,
existindo quase exclusivamente a opg¢éo do p&o ara-
be; é dificil encontrar-se coca-cola nas andancas
pela cidade; com excegdo dos grandes hotéis de ca-
deias internacionais, os hotéis e pousadas de admi-
nistrag&o local ndo contam com funcionérios que fa-
lem linguas estrangeiras, s6 eventualmente o
francés e, raramente, o inglés; trabalhadores s3o,
em geral, analfabetos ou semi-alfabetizados; os pre-
¢0s, uma historia & parte: ndo existem etiquetas pois
0 preco informado é sempre mais alto para tornar
inevitavel a negociagao — um habito local; o assédio
nas ruas, com centenas de criangas, jovens e adul-
tos oferecendo os servicos de guia, as vezes de for-
ma ameagadora, € um desagrado constante para
os turistas, além de eventualmente envolver risco
de roubo ou violéncia. Resumindo, salvo alguns
enclaves ocidentais (basicamente os grande hotéis
de luxo), a oferta de servicos e seu padrao de qua-
lidade estdo abaixo de qualquer exigéncia do turis-
ta médio. Talvez até isso explique o fato de que o
Marrocos, apesar de ter uma alta atratividade — que
se mantém nos ultimos anos — tem uma das mais
baixas taxas de retorno entre os principais destinos
turisticos mundiais. Mas por que, apesar disso, con-
tinua a atrair levas de turistas aos milhdes?

E dificil encontrar respostas fora dos aspectos
culturais e de identidade nacional que tornam o
Marrocos uma nagéo singular (ainda que guarde
certas semelhangas com seus vizinhos do norte da
Africa — Argélia e Tunisia). O Marrocos evoca toda
uma mistica arabe, uma magia que pode lembrar As
Mil e Uma Noites; possui uma singularidade arqui-
tetdnica de impressionante beleza, costumes com-
pletamente exéticos aos olhos ocidentais, e é uma
clara opcao alternativa aos destinos turisticos mais
tradicionais.. Tanto que os seus turistas dificilmente
optam pelo destino Marrocos como sua primeira vi-

BAHIA ANALISE & DADOS  Salvador - BA SEI v.11 n.2 p.162-168 Setembro 2001 163




agem internacional; portanto, depois de visitar ou-
tros paises como Estados Unidos e alguns da Euro-
pa Ocidental (as duas regides sao campeas abso-
lutas do turismo mundial), ao buscar uma experiéncia
dnica, diferente, surpreendente, faz-se a opgao pelo
Marrocos. Ou seja, apesar das enormes deficiénci-
as de infra-estrutura, de produtos, servigos e de aten-
dimento, os turistas — mesmo as vezes alertados de
todos os aspectos negativos pelos guias de viagem
— decidem fazer essa aventurd.

Qual a estratégia principal utiliza-
da para atrair turistas pelos paises
mais visitados do mundo: difundir, o
mais amplamente possivel, a identi-
dade e a cultura nacional. Os Esta-
dos Unidos garantem o turismo me-
nos com marketing e mais com
produtos da industria da cultura e do
entretenimento: a musica, o cinema,
a televisdo, a literatura norte-ameri-
cana sdo consumidos no mundo in-
teiro — o pais é o primeiro no mundo em exportagao
de produtos culturais e essa industria esta ao lado
da industria bélica como responsavel pela maior fa-
tia das suas exportagoes.

O mistério Brasil

Um pais continental, de riqueza e diversidade
cultural singulares, de variagdes climaticas para to-
dos os gostos, com possibilidades de um turismo
ndo-sazonal e, portanto, viavel o ano inteiro, o Bra-
sil € um vexame no ranking do turismo internacio-
nal. Esta logo atras do Uruguai, com uma afluéncia
de pouco mais de cinco milhdes de turistas por ano.
Acontece que, proporcionalmente a sua populagao,
o Brasil esta muito abaixo da capacidade de atrair
turistas estrangeiros que o seu vizinho sul-america-
no — afinal, os cinco milhdes de estrangeiros que
visitam anualmente o Uruguai sdo um contingente
maior do que a populacdo nacional. Para estar em-
patado com o Uruguai, o Brasil deveria receber mais
de 170 milhdes de turistas estrangeiros, 0 que seria
um recorde absoluto.

E por que o Brasil recebe tdo poucos turistas es-
trangeiros? Primeiro, teriamos que responder por-
que, potencialmente, o Brasil deveria receber muito
mais turistas estrangeiros. Em primeiro lugar, ape-

Qual a estratégia
principal utilizada
para atrair turistas
pelos paises mais
visitados do mundo:
difundir, o mais
amplamente possivel,
a identidade e
a cultura nacional.

sar do discurso unanime de que o nosso problema
é a qualidade dos servigos, poderiamos contrap6-lo
a algumas evidéncias: o aumento histérico da qua-
lidade de produtos e servigos nos Ultimos dez anos,
o crescimento da produtividade, a popularizagéo do
Cédigo de Defesa do Consumidor e um evidente
aumento da consciéncia do consumidor dos seus
direitos tém favorecido a melhoria de qualidade. Ou-
tro dado é o fato de o Brasil ser um pais urbano, com
dezenas de cidades acima de um milh&o de habi-
tantes, com uma classe média con-
sumidora cada vez mais exigente,
com o mercado cada vez mais
massificado, por um lado, e sofisti-
cado, por outro.

Ora, o que um turista médio,
europeu ou americano, pode reivin-
dicar de qualidade de um restau-
rante no Rio de Janeiro, Manaus ou
Salvador que seja diferente do que
a nossa propria classe média exi-
ge e cada vez mais obtém? Os brasileiros que via-
jam para o exterior fazendo turismo sabem que as
grandes cidades brasileiras nada ficam a dever —
em infra-estrutura urbana, equipamentos, comercio e
servicos — as grandes cidades estrangeiras, de pai-
ses desenvolvidos ou n&o. E ainda oferecemos al-
gumas vantagens, Como uma gama maior de ser-
vicos 24 horas, shoppings que funcionam aos
domingos, além de uma diferencial prosaico: 08
nossos hotéis, mesmo os mais modestos, ofere-
cem um café da manha riquissimo comparado com
o padrao mundial (isso quando falamos de alguns
poucos paises que oferecem café da manha inclui-
do na diaria).

Na verdade, a nossa capacidade é enorme, mai-
or do que a de muitos paises bem-sucedidos na atra-
¢do de turistas estrangeiros. Os nossos hotéis de
primeira linha custam o mesmo que algumas pou-
sadas no exterior, oferecem requintados restauran-
tes, piscinas, bares, ginastica, servico de quarto 24
horas, recepcionistas que falam pelo menos inglés
além do portugués, instalagdes confortaveis e mui-
tas vezes luxuosas. Naturalmente que a qualidade
do servigo e do atendimento se reduz com a redu-
¢30 de pregos dos hotéis menores ou mais modes-
tos. Mas, afinal, isso ndo é um padréo internacional?
Um hotel de cem ddlares em Nova lorque ndo é uma
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verdadeira espelunca? Por que os hotéis de trés
estrelas brasileiros, na faixa dos 30 ddlares, deveri-
am ser melhores? E no entanto o sdo. Incompara-
velmente.

Além de tudo isso, o Brasil ainda ndo conseguiu
atrair o turista de alta renda. Uma cidade como Sal-
vador, por exemplo, tem uma arrecadagdo média
diaria de 30 ddlares, ou seja, um turismo de renda
abaixo da média internacional. Quem seriam entéo
os turistas estrangeiros insatisfeitos com a qualidade
dos nossos servigos: gente de clas-
se média baixa, da Europa, dos Es-
tados Unidos e de paises latino-
americanos mais pobres do que o
Brasil. Sera mesmo que esse con-
tingente de publico consumidor exi-
ge mais do que nds oferecemos?
Ou estamos a discutir mitos de qua-
lidade ao invés de buscar explica-
¢cOes menos faceis para a incapaci-
dade histdrica do Brasil em atrair os

As cidades brasileiras
nao tém nenhuma
deficiéncia que possa
impedi-las de atrair
turistas estrangeiros.
Por que entao eles nao
vém? Talvez porque
antes de vender
condicoes objetivas
de infra-estrutura,

do pais. Portanto, em se tratando de ecologia, pou-
quissimos paises do mundo seriam competidores a
altura do Brasil. E no entanto, o contingente de es-
trangeiros a desfrutar do nosso turismo ecolégico é
insignificante.

Com todas as nossas praias, nem depois do su-
cesso das Bahamas, de Cancun, de Islas Margueri-
tas, o Brasil até hoje nunca se dispds a criar um
enclave turistico do tipo “sol, mar e palmeiras”. Ape-
nas recentemente foi inaugurado o complexo Costa
do Sauipe, na Babhia, que se levar
adiante os 90% ainda n&o realiza-
dos (o que existe, cinco hotéis, com
1.650 apartamentos e varias pou-
sadas, para uma capacidade de
210 mil hdspedes por ano, correspon-
de a 10% do projeto total), podera, da-
qui a alguns anos, atrair sozinho
tantos turistas quanto todo o Brasil
recebe anualmente, j& que o padrao
médio desses enclaves de suces-

turistas estrangeiros que potencial-  equipamentos e servicos, SO gira em torno de cinco milhdes

mente poderiam nos visitar?

Vantagens comparativas ainda
valem alguma coisa?

Se esquecermos por alguns ins-
tantes o tal problema da qualidade
dos nossos servicos, talvez possa-
mos elencar uma série de vantagens brasileiras na
competicéo internacional por atracdo de turistas. O
Brasil € quase a metade da América do Sul. Sua
extensao territorial, a maior parte abaixo da linha do
Equador, oferece o maior litoral tropical do mundo.
Praticamente toda a extensdo da costa é formada
por praias desfrutaveis, de areia branca, vegetacao
singular, de clima variando entre quente no Nordeste
e ameno no Sul. Temos a Amazo6nia, um mito mun-
dial, a maior floresta do mundo (mesmo com quei-
madas e desmatamentos regulares), que potencial-
mente seria a maior atracdo mundial em ecoturismo.
Temos ainda o Pantanal Mato-Grossense, que lhe
disputa a grandeza e pode atrair interesse turistico
da mesma magnitude. Temos com certeza paisa-
gens ecoldgicas no Nordeste, especialmente a Mata
Atlantica, remanescente da Bahia, a Chapada Dia-
mantina e parques ecolégicos do Sudeste e do Sul

um pais precise seduzir,
convencer, atrair.
Para isso, sao
fundamentais dois
aspectos, a identidade
cultural e a imagem
internacional.

de visitantes por ano.

Quanto as nossas cidades, quem
ja viajou por paises exdticos e pe-
los destinos tradicionais sabe que
as cidades brasileiras ndo tém nenhu-
ma deficiéncia que possa impedi-
las de atrair turistas estrangeiros.
Por que entéao eles ndo vém? Tal-
vez porque antes de vender condi¢des objetivas de
infra-estrutura, equipamentos e servigos, um pais
precise seduzir, convencer, atrair. Para isso, sdo fun-
damentais dois aspectos, a identidade cultural e a
imagem internacional. Ambos, somados, sdo as ra-
zBes que levam alguém a querer conhecer um pais.
E qual seria a nossa chance? Quanto a identidade
cultural, mais uma vez o Brasil é de uma riqueza
que poderia torna-lo altamente competitivo na atra-
cao de turistas estrangeiros.

De modo simplificado, mas pragmatico, vamos
fazer um rapido passeio pelo mapa do Brasil, des-
cendo a partir do Norte. Os estados amazdnicos tém
todos a floresta, a cultura indigena e cidades origi-
nais como Manaus, uma metrépole cravada na sel-
va, com uma populagdo mestica, de costumes, co-
res e expressao cultural que podem atrair, sim, o
interesse de estrangeiros que busquem conhecer um
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mundo diferente do seu ou dos paises ricos. O Mara-
nhao tem um litoral de dunas impressionantes e uma
cidade como S&o Luiz que traz a marca da coloniza-
cao francesa na sua arquitetura e na sua cultura bran-
ca e india, enriguecida com a negritude. Fortaleza,
encanta com seu litoral e sua gente trabalhadora e
receptiva, clima quente e um forré que impregna a
cidade de uma musicalidade ingénua e sensual 0 ano
inteiro. E assim vamos descendo pelo litoral nordes-
tino, com cidades menores e apraziveis como Maceio,
onde o mar do Brasil rivaliza com o azul do téao fre-
guentado Mediterraneo; a riqueza cultural de Recife,
de populacao mestica, com tragos do invasor holan-
dés, terra do frevo e do maracatu, das pontes e da
classe média chique da Boa Viagem, a arquitetura
colonial de Olinda, que s6 vai encontrar rival na
imensidao do Pelourinho, em Salvador, a maior area
remanescente da arquitetura colonial portuguesa, nos
mais de seis quildmetros quadrados do Centro His-
térico. A Bahia, como os baianos do interior chamam
Salvador, com seu sincretismo religioso, sua popula-
cao de maioria negro-mestica, sua singular divisdo
em cidade alta e cidade baixa, suas praias, sua ar-
quitetura moderna que nao se deixa inibir pela gran-
deza dos casarios coloniais antigos e segue pelos
novos tracos da cidade com linhas e cores de ousa-
do grafismo em seus prédios residenciais e comerci-
ais. O sincretismo religioso, o ciclo de festas popula-
res, o gigantismo do carnaval, festa sem igual no
mundo, onde dois milhdes de pessoas dangam, be-
bem e namoram em sete dias, quase sem parar, 0
que equivale a dizer que é uma festa para catorze
milhdes de pessoas, numa celebragdo a mdsica e a
sensualidade, como civilizagdes antigas praticavam,
num encontro do homem com a natureza do mundo
e com a sua propria natureza. E assim prossegui-
mos com Minas, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Séo
Paulo, o Sul, o Centro-Oeste — o Brasil inteiro ofere-
ce uma diversidade cultural rara no mundo, em se
tratando de um s6 pais.

Entretanto, o que se conhece do Brasil no mun-
do? Primeiro, o futebol — ainda que nao esteja hoje
em seus melhores dias € um elemento fundamental
da imagem do Brasil, uma imagem positiva, vitorio-
sa, original e unica (afinal, mesmo na crise, o Brasil
€ 0 Unico pais que participou de todas as copas, e é
0 Unico tetracampedo mundial). Em seguida, temos
o Rio de Janeiro. O Rio €, ainda, a unica cidade do

Brasil que se tornou um mito internacional. Em qual-
quer regido do planeta alguém ouviu falar do Rio de
Janeiro, da cidade maravilhosa. Depois, a Amaz6-
nia. Mas essa é vitima de um marketing internacio-
nal negativo, porque no universo das ONGs, com
toda a sua capacidade de difundir informagoes —
veridicas ou nao — o Brasil é visto como desleixado
em rela¢do a Amazonia. Nao se divulga nunca la
fora que uma das causas da destruicdo de parte da
floresta se deve a um mercado consumidor, forma-
do principalmente pelas classes médias européias
e norte-americanas, que comercializa moveis e ob-
jetos confeccionados com madeiras ndo-renovaveis
brasileiras, e que s&o produto muito mais do contra-
bando, ou seja, de atividades criminosas, do que de
exportacdes autorizadas pelo governo brasileiro. E
excluindo-se as areas de estados fronteiricos do
Centro-Sul do pais, que atraem um turismo quase
que exclusivamente de latino-americanos (argenti-
nos, uruguaios, paraguaios, etc.), a outra regiao que
se torna cada vez mais conhecida la fora é a Bahia.

A Bahia comecou a tornar-se conhecida com
Jorge Amado (o autor brasileiro mais publicado no
exterior) e depois pelas grandes estrelas da MPB,
os baianos Caetano Veloso, Gilberto Gil, Maria
Bethania e Gal Cos_’t\a. Representantes da musiga
brasileira, todos eles sempre cantaram e recantaram
a Bahia, e sua origem baiana ¢é indissociavel da sua
grandeza artistica.

Identidade cultural e potencial
de atratividade turistica

Esse tipo de construcdo de imagem é impossi-
vel de ser conquistado através dos instrumentos tra-
dicionais do marketing e propaganda. Forma-se a
imagem paulatinamente, através da afirmac¢do de
uma produgao artistica que se renova constantemente
e consolida as conquistas. A importancia desses ar-
tistas baianos, reconhecidos em platéias seletas e
prestigiados por contingentes mais intelectualizados
das classes médias européias e dos Estados Uni-
dos, principalmente, criou uma base de significado
mitico para a Bahia que certamente € um patrimé-
nio fundamental para a existéncia da nossa cultura
no imaginario de outras populagoes.

A forca da musica baiana em cruzar fronteiras vai
ser reafirmada com uma nova geracao de artistas e
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uma nova produ¢do musical, fincada nas raizes da
etnicidade baiana e exportada para o mundo. O car-
naval baiano dobrou de tamanho nos anos 1990: de
um para dois milhGes de folides por dia participando
da festa. Isso se deveu a politicas publicas de atra-
¢éo de turistas? N&o. Ainda que, efetivamente, as
politicas publicas tenham sido fundamentais para vi-
abilizar infra-estrutura, equipamentos e capacitagio
de pessoal para receber turistas, o0 que duplicou a
presenca desses turistas na Bahia foi a musica
baiana. Foi Daniela Mercury, que se
tornou a maior vendedora de discos
do Brasil no inicio da década de
1990, levando todo o pais a se apai-
xonar pelo samba reggae “O Canto
da Cidade”; foi o Olodum, que levou
a um patamar de prestigio internaci-
onal essa sonoridade ritmica, que
conquistou icones do pop internaci-
onal, como Paul Simon e Michael
Jackson; foi o Chiclete com Bana-
na, a Banda Cheiro de Amor, a Ban-
da Eva, que ajudaram a “nacionali-
zar” o carnaval baiano. O impacto da arte desses
baianos despertou a curiosidade de brasileiros do
Oiapoque ao Chui e tornou a Bahia um desejo de
milhdes de brasileiros que estdo mais distantes da
nossa identidade cultural local. Esses artistas, primeiro
conquistaram o Brasil com uma mdusica original e
genuinamente baiana, mestica e antropofagica, com
uma forga percussiva que influenciou a musica inter-
nacional — hoje, todos os géneros, do pop ao techno,
no mercado internacional da musica, sdo marcados
por uma grande importancia da percussio.

Um caso recente, ainda nesse ano de 2001, mos-
tra 0 quanto uma imagem positiva construida atra-
vés da identidade cultural e da producéo artistica
pode vencer acontecimentos negativos para o turis-
mo: o assassinato de um grupo de turistas portu-
gueses no Ceara, crime liderado por um conterraneo
das vitimas, um portugués, chocou o Brasil e mais
ainda Portugal. A expectativa era de que uma noti-
cia tdo negativa iria gerar uma queda significativa
na vinda de turistas portugueses para o Brasil. Me-
ses depois, a constatagdo: o fluxo de portugueses
para fazer turismo no Brasil continua crescente. Sera
que uma repercussao tao negativa da imagem do
pais ndo teve como antidoto o fato de Daniela

Enquanto a politica do
nosso mercado
de transporte aéreo de
passageiros nao chega
a um preco competitivo,
resta-nos investir numa
politica que tem que ser
nacional e fortemente
estatal de valorizacao
da nossa identidade
cultural no exterior.

Mercury ser a artista que mais vendeu discos na
histéria do mercado portugués de musica? Uma em
cada quatro familias portuguesas tem um disco de
Daniela, que faz shows em estadios em Portugal e
cujo sucesso viabilizou a entrada de outros artistas
baianos no mercado lusitano, como Netinho, Banda
Eva, etc. Sera que néo contribuiu para a persistén-
cia dos turistas portugueses, na sua vontade de co-
nhecer o Brasil, as novelas brasileiras, que sdo um
sucesso do outro lado do Atlantico e que além de
construir um imaginario contempo-
rdneo positivo do Brasil tem influ-
enciado até o portugués falado em
Portugal, suavizando-o com expres-
sdes e sonoridades brasileiras?

O Brasil ndo é a Suécia.
Ainda bem.

E bem verdade que fatores ob-
jetivos também afetam a nossa ca-
pacidade de atrair o turista estran-
geiro. Nova lorque e Paris, as mais
visitadas, estdo a uma distancia de pouco mais de
duzentos délares uma da outra. Para o norte-ameri-
cano e o europeu visitarem o Brasil, as passagens
custavam, até recentemente, um minimo de 1.500
ddlares — o que corresponde, muitas vezes, ao total
que um alemao esta disposto a gastar em uma via-
gem de uma semana, incluindo hospedagem e gas-
tos gerais em Nova lorque.

Mas enquanto a politica do nosso mercado de trans-
porte aéreo de passageiros ndo chega a um prego
competitivo, resta-nos investir numa politica que tem
que ser nacional e fortemente estatal de valorizagdo
da nossa identidade cultural no exterior. A recentemen-
te inaugurada exposicao sobre a arte brasileira no Mu-
seu Guggenheim, em Nova lorque — que depois ira
para o Guggenheim de Bilbao, na Espanha — é um
fator de peso numa verdadeira guerra de contra-infor-
magao com as emissoras de TV norte-americanas, que
noticiam regularmente qualquer crime barbaro acon-
tecido no Rio de Janeiro e jamais informam ao ameri-
cano médio, por exemplo, que o Brasil atualmente
forma mais de seis mil doutores por ano, acima da tdo
intelectualizada Franca européia.

A importancia da identidade cultural para a ima-
gem externa e, assim, para a atratividade turistica
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internacional do Brasil, entretanto, estd longe de ser
um consenso. E comum, volta e meia, falar-se, na
Bahia, que o governo baiano financia viagens inter-
nacionais para algumas bandas, como forma de
cooptacdo politica. independentemente de segun-
das intencdes, que os artistas devem ter capacida-
de de enfrentar, o que hé de errado em investir em
artistas que atingem grandes platéias no exterior?
Ao contrario, eles sdo um marketing muito mais po-
deroso do que alguns milhdes de délares gastos em
propaganda, eles s@o a expressao cultural do nos-
so estado e do nosso pais. Ao invés de participar
apenas com stands promocionais em feiras interna-
cionais de negdécios e turismo, a Bahia precisa in-
vestir muito mais em exportar os nossos talentos,
ajudar a mostrar ao mundo a forca da nossa ex-
press&o musical e artistica. Esse tipo de investimen-
to, fundamental para consolidar uma imagem ao
jongo do tempo, pode ter uma repercussao favora-
vel também muito mais consistente para 0 turismo.

A experiéncia Unica, ambicao de qualquer regiéo
que pretende se tornar polo mundial de turismo, €
uma questdo eminentemente cultural. E o investi-
mento em qualidade de servigos, infra-estrutura e
equipamentos, continuard sendo fundamental de-
pois que o turista chega, seja ele estrangeiro ou bra-
sileiro. E, afinal, serd que essa aparente desatencao
para com os desafios do mercado internacional do
turismo ndo se deve ao fato de o Brasil, cujos nu-
meros sdo sempre superlativos, poder contar com
70 milhdes de brasileiros, por ano, fazendo turismo
interno? S6 com brasileiros, o pais ultrapassa a Fran-
¢a na atracéo de estrangeiros. Isso implica uma gran-
deza do nosso mercado interno que nao estimula

maiores esforcos e riscos na busca de atrair os do-
lares que circulam no mercado internacional de tu-
rismo.

E por causa de singularidades como essa que
0s nossos mais renomados economistas apostavam
no crescimento das exportagbes com a desvalori-
zacao do Real — 0 que tornaria, automaticamente,
0s Nossos precos competitivos nNo mercado interna-
cional — e o resultado de janeiro de 1999 até agora
sdo pifios. Uma das explicacoes possiveis e mais
evidentes para esse fendmeno € a pujanca do nos-
so mercado interno. Enquanto isso, mais de 90%
das vendas da montadora sueca Volvo se realizam
fora da Suécia. Claro, com uma populagao nacional
menor do que a da cidade de S&0 Paulo, & Suécia
sé cabe exportar para lucrar e crescer... Enguanto
isso, no Brasil, a magnitude do nosso mercado in-
terno faz das empresas-exportadoras excecdes. Al-
guém por acaso acredita que 0s nossos capitalistas
ndo exportam porque nac conseguem compreen-
der a importancia dessa atividade para 0s negocios
ou que, numa fria avaliagao de custo-beneficio, eles
continuam constatando que o lucro esta mesmo é
aqui? Com tudo isso, ainda tem quem aguente essa
cantilena de que precisamos melhorar a qualidade
do nosso servigo?
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da Bahia (UFBA). E também membro do Programa de
Estudos e Atividades em Cultura e Turismo (PACTU) da
Pré-Reitoria de Extensdo da mesma universidade
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