
Do ponto de vista comercial, se a empresa puder contar em seus 
quadros com recursos humanos atentos a questões de uso racional de 
energia, reaproveitamento de materiais e prevenção de desperdícios, 
certamente haverá um reflexo positivo na relação receita/despesa; por 
outro lado, do ponto de vista institucional estes conceitos também po
derão ser transmitidos, por exemplo, aos hóspedes que freqüentam um 
estabelecimento hoteleiro, transformando-o não só em uma empresa 
preocupada internamente com essa grande questão mundial, como 
também em um agente ativo de conscientização dos clientes que por 
ela são atendidos. 
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TENDÊNCIAS EVOLUTIVAS DO 
TURISMO E DA HOTELARIA 

Celia Maria de Moraes Dias* 

RESUMO: Partindo de algumas tendências gerais, examinam·se as 

perspectivas do turismo e, especialmente da hotelaria, para os próxi
mos anos. 

UNITERMOS: Hotelaria: perspectivas: tendências. Turismo: perspec
tivas da hotelaria: tendências. 

ABSTRACT.· From gcneral tCl/dencics, the sntdv lpeculates aboU/ the Jil
llIre o[ tourism alld, specianv, of hotel busilless. 

KEYWORDS: Hotel busilless: perspectives; tClldcllcies. Tourism: hotel 
busilles perspectives; tcndencies. 

1 INTRODUÇÃO 

Qualquer previsão, especialmente de longo prazo, é extremamen
te difícil e tem precisão duvidosa. Por outro lado, muitas coisas podem 
ocorrer nesta última década, o que pode invalidar a melhor das pre
visões. Entretanto, existem algumas tendências que vêm sendo defini
das e que podem auxiliar à compreensão do futuro. E são importantes 
para que se possa analisar as mudanças ambientais e suas implicações, 
particularmente nas áreas turística e hoteleira. 

Segundo o futurólogo norte-americano John Naisbitt (apud Ro
cherbrune1) existiram dez megatendências para a próxima década, 
dentre as quais, as mais fundamentais seriam as seguintes: o abalo da 
economia mundial; o renascimento das artes; a emergência de um so
cialismo liberal nos países do Leste; modo de vida universal e particu
laridades culturais; declínio do Estado-previdência e privatização; im
pulso da Bacia do Pacífico; tomada do poder pelas mulheres; era da 
biologia; triunfo do indivíduo. Além disso, o mesmo estudioso reforça 
que serão importantes as seguintes evoluções: de uma sociedade in
dustrial a uma sociedade de informação; de uma tecnologia rígida a 
uma interativa; de economias nacionais a uma economia mundial; do 

(*) Mestre em Ciências da Comunicação pela Escola de Comunicações e Artes da USP. 
Professora A�sistente do Departamento de Relações Públicas. Propaganda e Turis
mo da ECNUSP. 

End. para corresp.: Rua Rui Barbosa. 914 - 14015 - Ribeirão Preto - SP - Brasil 
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curto ao longo prazo; da centralização à descentralização; do assistcn
cialismo à autonomia individual; do poder de ser representado ao po
der de participar; das estruturas hierárquicas às estruturas em redes; 
do norte ao sul; do ou exclusivo às escolhas múltiplas. Peter Drucker, 
em artigo recente publicado na "The Economist"2, lista, também, cin
co tendências gerais para os anos 90: a reciprocidade como princípio 
central de integração económica internacional; o desenvolvimento de 
alianças entre empresas para lhes permitir a integração à economia 
mundial; certa aceleração das reestruturações de empresas; uma reto
mada em questão da função, responsabilidade e legitimidade do "ma
nagement"; mudanças políticas numerosas que conferirão primazia 
aos problemas transnacionais e internacionais. 

Como o enunciado dessas megatendências deve vir precedido de 
estudos, análises conseqüentes e conclusões sobre causas e efeitos dos 
diversos fenómenos sócio-económicos, acredita-se que elas sejam 
examinadas, setorialmente, e verificadas suas implicações sobre cada 
área, em particular. No que se refere ao turismo e à hotelaria, ao que 
se sabe, ao menos desde 1980 essa atividade tem sido metódica e cons
tante, tendo em vista, entre outras, as seguintes realizações: o Con
gresso Internacional da lHA (International Hotels Association), de 
1980, teve como tema "A hotelaria no ano 2000"; em 1985, a AIEST 
(Association Internationale d'Experts Scientifiques en Tourisme) dis
cutiu, num congresso, "Tendências evolutivas da demanda turística"; 
em 1988, a AMFORT (Associação Mundial para a Formação Profis
sional Turística) e a ANESTUR (Associação Nacional de Escolas de 
Turismo da Espanha) realizaram, em Madrid, o seminário internacio
nal "El reto de la industria hotelera en la decada de los noventa", no 
mesmo ano, a Horwath and Horwath International publica, em Lon
dres, um "report" encomendado pela própria lHA, denominado "Ho
te Is of the Future-Strategies and Action Plan", que busca, segundo as 
palavras de seu Executive Chairman, J. A. Bodlender, subsidiar seus 
membros (mais de 300.000 hotéis, em 142 países do mundo) a avaliar 
suas operações e a planejar, com eficiência, uma estratégia para en
frentar os desafios do século xxf.'I. O lapso de tempo compreendido 
pelo estudo refere-se aos próximos 20 a 25 anos. Além desses encon
tros internacionais, um bom número de pesquisadores têm se dedicado 
ao estudo e à previsão de tendências futuras para o turism04.5,6. A par
tir dessas fontes, este artigo apresenta as principais tendências que de
verão predominar nos próximos anos, na área turístico-hoteleira. 
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2 TENDÊNCIAS GERAIS 

Tanto o meio ambiente social como o mundo dos negócios têm 
sofrido, ultimamente, mudanças em ritmo bastante rápido. Pode-se di
vidir as tendências em: económicas (incluindo-se níveis de emprego e 
um certo crescimento económico geral que trouxe melhora no nível de 
vida, infelizmente não equitativamente distribuido a todos os povos e 
todos os segmentos); sociais (em particular a maior duração das férias 
remuneradas e, respectivamente, das temporadas de lazer); demográfi
cas (populações mais idosas, mais mulheres participando da força de 
trabalho); e novas tecnologias que vêm sendo desenvolvidas. 

2.1 Mudanças Demográficas e Sociais 

Um fator-chave que vem influenciando as viagens desde 1936* 
tem sido as férias remuneradas, cuja duração, entretanto, varia de país 
para país. A Alemanha e a Holanda têm direito a gozar de sete a oito 
semanas de férias, anualmente; os Estados Unidos, duas semanas; o 
Japão recebe as mesmas duas semanas mas, em média, só aproveita oi
to dias; e a França já conseguiu sua quinta semana de férias pagas. A 
tendência relativa a períodos de férias mais longos deve resultar em 
fracionamento das férias, ou seja, férias mais freqüentes, embora com 
menor duração. 

O perfil da população mundial no próximo século será bastante 
diferente. Em muitos países desenvolvidos tanto o casamento como o 
nascimento dos filhos têm sido adiados para idades mais maduras, 
permitindo maiores meios financeiros e tempo para viajar entre os jo
vens e, particularmente, entre os grupos profissionais. A tendência pa
ra redução do tamanho médio das famílias deve continuar. Na Alema
nha, a população deve declinar de 4 milhóes até o ano 2025. 

A população, em muitos países industrializados, está ficando, em 
média, mais velha, com grandes proporçóes de cidadãos idosos e alta 
proporção de pessoas aposentadas, os "grey panthers". A tendência 
dos denominados "grey panthers" é inversa à que se coloca para o ca
samento e os filhos; enquanto estes ficam relegados a fases mais tar
dias ao longo da vida, as pessoas têm começado a trabalhar mais cedo, 

(*) Em 20 de junho de 1936. a OIT(Organização Internacional do Trabalho) promulgou 

uma lei instituindo férias remuneradas e generalizadas com a duração mínima de 
seis dias úteis. Essa data veio marcar profundamente a história do homem e de sua 

vida social. A instituição das férias remuneradas tornou-se. mais tarde. o mais pode

roso estimulante que o turismo já conheceu ao longo de sua história. (Conforme 
SEYDOUX, J. De I 'hospitalité à /'acc!lcil. Berna. Delta et Spes . .1983. p .92 . 
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proporção de pessoas aposentadas, os "grey panthers". A tendência 
dos denominados "grey panthers" é inversa à que se coloca para o ca
samento e os filhos; enquanto estes ficam rélegados a fases mais tar
dias ao longo da vida, as pessoas têm começado a trabalhar mais cedo, 
o que, juntamente com algumas novas conquistas sociais - como a di
minuição do tempo de trabalho para algumas categorias profissionais -
tem ocasionado uma diminuição da idade de aposentadoria. Com uma 
taxa de nascimento decrescente e expectativa de vida aumentada, o 
Japão está se tornando o país com a população mais velha no mundo. 
Em 2025, um em cada quatro japoneses terá mais do que 65 anos (ho
je, esse número é de um em cada nove). Quanto à população européia, 
aproximadamente um quarto dela terá mais de 55 anos por volta do 
ano 2000. 
Aposentados e pré-aposentados devem compor uma série de merca
dos-chave na próxima década. Eles serão, cada vez mais, melhor edu
cados, mais saudáveis e, com freqüência, não possuirão dependentes 
jovens e nem terão obrigações financeiras. E, dadas suas característi
cas, poderão viajar na baixa estação ("off season"). 
Em anos mais recentes, o número de mulheres na força de trabalho 
tem crescido substancialmente. No futuro, essa tendência se acentuará 
e, quanto mais mulheres compuserem a força de trabalho, mais sua 
importância nos mercados de viagem de negócios crescerá. Mas não 
será apenas a prosperidade económica, as mudanças demográficas ou 
o aumento do tempo livre que influenciarão as tendências de viagens 
ou a utilização de alojamentos ou restauração no futuro. As con
seqüentes mudanças de atitude e valores desempenharão papel vital 
na decisão de como os consumidores optarão pelo..uso de seu tempo 
de lazer, onde os viajantes de negócios desejarão ficar e que facilidades 
os hotéis precisarão oferecer para atender às expectativas de seus mer
cados. Pode-se, particularmente, realçar que a elevação do nível cultu
ral da população mundial gera o desejo de conhecer e descobrir novas 
localidades, o que, juntamente com as ações de divulgação dos "mass 
media" vão estimular a viagem e seus benefícios. 

2.2 TI'anspOl'te Aél'eo 

No caso específico do transporte aéreo, sabe-se que uma das mais 
notáveis influências para o crescimento rápido da demanda turística 
tem sido os menores custos do bilhete aéreo e a conveniência e o con
forto da viagem que, por sua vez, também influenciam a utilização de 
hotéis. Sendo assim, acredita-se que os vóos charterizados (fretados 
totalmente) e a viagem a "forfait", com suas decorrentes reduções de 
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preço, devem continuar possibilitando uma maior massificação da ati
vidade que, inicialmente, era privilégio de poucos. 

Aliada a esses fatores, a aviação comercial deve expandir suas ati
vidades em razão das novas tecnologias, notadamente no que se refere 
motores energeticamente mais eficazes. Espera-se, também, que antes 
do fim do século, já estejam em uso tanto o avião supersónico como o 
hipersónico. 

Por outro lado, algumas áreas, particularmente a Europa e os Es
tados Unidos, vêm sofrendo problemas crescentes com relação à con
gestão do espaço aéreo e de seus aeroportos. O problema deve se exa
cerbar, já que um aeroporto demora dez anos para ser construído e 
aberto, e há apenas dois em construção atualmente, um em Munich e 
outro em Denver. 

2.3 Indúsh'ia Turística 

Sabe-se que o turismo é uma das maiores indústrias do mundo. As 

chegadas turísticas mundiais excederam as 300 milhões de pessoas em 
1984, quando o turismo atingiu os US$100 bilhões. Dados recentes da 
Organização Mundial do Turismo mostram que, em 1989, o total de 
chegadas internacionais atingiu 403 milhões de pessoas, gerando uma 
receita de US$209 bilhões. As previsões para o mercado turístico, que 
cresceu tão rapidamente entre 1960 e 1970, são de que continue cres
cendo, mas a taxas menores, algo em torno de 4 a 5% ao ano, até o fim 
da década. Se essa taxa se confirmar, ter-se-á a duplicação do número 
de viagens internacionais em menos de 20 anos. 

Atualmente, os principais fluxos do tráfego internacional estão al
tamente concentrados na Europa Ocidental e na América do Norte. 
Na Europa, particularmente, pesados fluxos dirigem-se ao perímetro 

do prazer C"pleasure pheriphery") que engloba os países da Bacia do 
Mediterrâneo. Esses fluxos do norte para o sul dentro do continente 
também se refletem na Europa Oriental, com grande volume de turis
tas voando, no verão, para o Mar Negro. Com o advento da Glasnost e 
da Perestroika espera-se que os fluxos de viagem atinjam, também os 
países da Europa Oriental. 

Os principais beneficiários da maior dispersão do turismo inter
nacional, recentemente, têm sido os países da Ásia Oriental e da re
gião do Pacífico. Essa tendência deve continuar. A China está se tor
nando cada vez mais importante como destino, nos últimos anos, e sua 
política oficial para a indústria hoteleira é que deve tornar-se líder de 
mercado e competir por turistas estrangeiros com outros destinos in
ternacionais. 
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Atualmente, poucos países dominam o mercado como geradores 
de turistas. Os Estados Unidos e a Alemanha são os maiores, junta
mente com o Reino Unido geram um terço das receitas turísticas in
ternacionais e, junto com o Japão, França e Canadá geram aproxima_ 
damente a metade do total mundial. 

2.4 Crescimento do Mercado e Destinos Futuros 

Acredita-se que o turismo doméstico seja muitas vezes maior do 
que o internacional, entretanto isso não está tão bem documentado. O 
turismo doméstico domina em grandes países como os Estados Unidos 
e a Índia. Se os viajantes da Comunidade Económica Européia forem 
encarados como viajantes domésticos após 1992, o mesmo será verda
deiro para a Europa Ocidental. 

Os viajantes de negócios são os principais utilizadores de acomo
daçôes e serviços hoteleiros. Um segmento importante dentro das via
gens de negócios é o púhlico de conferências e congressos. Prevê-se o 
crescimento das viagens de longa distância, mas a duração média de 
estada deve cair. 

A Ásia Oriental e os países do Pacífico, especialmente o Japão e 
os NICS ("Newly lndustrialized Countries", ou Países de Industriali
zação Recente) devem emergir como grandes geradores de turistas. O 
mesmo deve ocorrer com os N ICS da América Latina. 

Novas destinaçôes devem ocorrer, com ênfase em viagens origi
nais, como, aquelas que envolvam atraçües naturais, como lagos, flo
restas; áreas com cenário, como parques e reservas naturais; atrações 
sócio-culturais, como festivais, folclore e eventos que divulguem a cul
tura local; atrações feitas pelo homem e mega-atrações, como a Dis
neyworld, A Disneyland ou o Parque Astérix. 

3 INDÚSTRIA HOTELEIRA INTERNACIONAL 

A denominada indúslria hOleleira iJ1lcrnaciol1a/ tem crescido rapi
damente nos últimos anos. Foi apenas após a Segunda Guerra Mun
dial que os negócios tornaram-se internacionais e as cadeias começa
ram a se estabelecer. De acordo com dados da OMT (OrganizaçãO 
Mundial do Turismo), estima-se a existência de 10,5 milhües de apar
tamentos no mundo em hotéis e estahelecimentos similares, dos quaiS 
50% só na Europa e quase 80'ir na Europa e EUA juntos. 

Segundo seus editores, o "Worldwide Hotel lndustrv Study", da 
Howarth and Howarth Intcrnational, é talvez a melhor f()�te de dadOS 
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disponíveis para avaliar o perfil de demanda hoteleira de unidades en
tre quatro e cinco estrelas 3 Esse estudo identificou os cinco principais 
mercadoS para acomodação hoteleira: viajantes de negócios, turistas 
(individuais e em grupos), participantes de conferências, funcionários 

oficiais de governo e outros. 

3.1 Demanda 

Estatísticas do referido estudo indicam que, de 1980 a 1987, o tu
rismo de negócios declinou de 42 para .18clc, enquanto o número de 
particip�ntes de conferência aumentou de 11 para lY;(, (os dois seg
mentos Juntos representaram, em 1987,51 (k do mercado total). Mas 
os padrões varia"; regionalmente. Enquanto a demanda turística re
presenta 3.1% na Africa e Oriente Médio, chega a 55c!r, na América La

tina e Carihe. 
O número de hotéis afiliados a cadeias vêm se expandindo (entre 

1970 e 1985, o número de apartamentos pertencentes a cadeias cres
ceu 15% nas vinte principais cadeias do mundo). Nos Estados Unidos 
esse volume é ainda maior; estima-se que, em 1987, por volta de 6W/r, 
de seus hotéis fossem pertencentes a cadeias. A estrutura em trans
:ormação da indústria hoteleira internacional implica qui os hotéis 
mdependentes cada vez mais terão de se afiliar a uma organização de 
marketing ou outra para competir com sucesso. 

Tendência. de anos recentes tem sido a emergência de relativa
mente poucas corporaçôes nacionais e internacionais, mas de grande 
porte - as "megachains". Para o futuro, acredita-se que as marcas líde
res �e hotéis concentrar-se-ão em menos mãos, surgindo mais mega
cadelas, mas podem surgir, também, cadeias novas independentes. 

Os hotéis compreendem apenas uma pequena proporção do mer
cado total de acomodação de visitantes. Alguns desses tipos de aloja
mentos estão oferecendo competição crescente aos hotéis, partiéu
lar?:ente nos mercados de férias. Competição mais acirrada oferecem 
as segunda-residência" (tanto as de propriedade total como as em 
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"timesharing"*) - inclusive as adquiridas fora do país de origem**, 
bem como várias outras formas de acomodação com auto-seIViço de 

alimentação. 

3.2 O produto-llotel 

Distinguem-se, nitidamente, duas tendências. A primeira refere-se 
ao fornecimento de serviços incluídos de alta qualidade, bem como di
versões e outras facilidades. A outra busca fornecer valor extra para o 
dinheiro, reduzindo ou eliminando facilidades extra-apartamento 
("non-room") e áreas públicas, tanto quanto possível, o que implica 
que mais facilidades do tipo faça-você-mesmo serão oferecidas nos 
apartamentos. 

Nos centros de cidades tornar-se-ão populares os apartamentos 
com seIViço de longa estada***. O hotel especializado ("specialist ho
tel") destina-se a ser o hotel que mais crescerá no futuro. Hotéis de 
"resort" podem tornar-se parte dos "mega-resorts" com larga utili
zação de equipamentos de esportes e lazer. Os hotéis de "resort" pre
cisarão oferecer instalações para famílias, de forma a poder competir 
com as acomodações não-hoteleiras. E aqueles hotéis que estiverem 
no mercado de convenções deverão oferecer facilidades de lazer para 
as esposas ou acompanhantes dos delegados/participantes. 

O hotel do futuro estará estreitamente alinhado com as evoluções 
da segmentação do produto. Deverão ser observados influências espe
cialmente relativas a: 

(') Timeshare ou multiownership designa, em geral, a aquisição de um alojamento 
ou o direito de utilização do mesmo durante um período de tempo determinado, 

geralmente de uma a quatro semanas por ano, durante 25 anos ou por toda a vi

da. O alojamento pode ser um apartamento, um chalé, hotel ou motel. 
(") Como é o caso dos argentinos, nas praias brasileiras, especialmente do sul; dos 

norte-americanos, nas ilhas do Caribe e Hawai e, mais recentemente, o caso dos 

japoneses. com suas fantásticas aquisições no mundo ocidental, como em Paris, 
New York, Rio de Janeiro ... 

(''') Observa-se essa tendência entre n6s, acentuadamente, no caso de São Paulo, na 

procura por apartamentos com serviços hoteleiros. aqui denominados flat ou re
lidcnce. 
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a) padrões demográficos e sociais mutantes - tais como tendência a 
padrões crescentes de nível de vida e de aposentadoria - devem ser 
monitorados de perto pelos hoteleiros, de forma a fornecer o tipo 
apropriado de produto e serviço e explorar com sucesso novos 
mercados; 

b) o hotel do futuro deve levar em conta as maiores expectativas do 
mercado em termos de padrões, de forma a competir com sucesso. 
Isso pode levar os hoteleiros a uma maior especialização de merca
dos e operações (procura de nichos particulares); 

c) hotéis especializados nos "resorts" terão estações mais longas, já 
que a demanda crescerá devido a níveis melhores de facilidades, 
bem como à eficiência de "marketing"; 

d) o futuro hotel deverá ser melhor desenhado, tanto em termos 
estéticos, como no que se refere ao conforto para os hóspedes e 
à eficiência operacional; deverá, ainda, estar em harmonia am
biental com sua comunidade. 

Em linhas gerais, o setor HOTOUR (Hotelaria e Turismo) da 
Organização Internacional do Trabalho, prevê as seguintes tendências 
para a indústria hoteleira 7: regressão dos hotéis de luxo; saturação dos 
hotéis de três e quatro estrelas; progressão das instalações de duas es
trelas; progressão dos hotéis de pequeno e médio porte. 

3.3 Apartamentos Hoteleims 

o apartamento de hotel deverá ter um melhor "design" e tornar
se mais funcional. Em locais apropriados, o quarto terá instalações de 
um escritório completo, tanto no que se refere ao mobiliário como aos 
equipamentos. A televisão oferecerá uma grande variedade de 
funções, incluindo "check-out", fornecimento de informações básicas, 
comunicações tanto internas como externas ao hotel e uma larga gama 
de diversões. 

Haverá ênfase crescente em sistemas de ventilação e purificação 
do ar. Também são necessários melhoramentos na iluminação cm to
dos os tipos de hotéis - tanto no quarto quanto no banheiro. Deve con
tinuar a tendência a apartamentos ou setores para não-fumantes. Es
pera-se, também, melhores facilidades nos apartamentos para as mu
lheres de negócios. 
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3.4 Restaurante e Cozinha 

Há uma nítida tendência para mais alimentação de lazer Cleisure 
eating") na maior parte dos países desenvolvidos. Isso implica que os 
restaurantes tornar-se-ão mais especializados, freqüentemente ofere
cendo temas especiais e muitos podem procurar nichos de mercado 
específicos. 

A competição crescerá não apenas entre os restaurantes conven
cionais da vizinhança, mas com os restaurantes de temas específicos, 
que, freqüentemente, serão comercializados com um "high profile", 
com lojas que ofereçam alimentos preparados de alta-qualidade ou 
alimentação caseira. 

A "franchising" deverá continuar se expandindo, chegando aos 
restaurantes de hotel, tanto com o hotel tornando-se o franquiado ou 
com o restaurante sendo oferecido a um franquiado. Mas, com ou sem 
"franchise", o restaurante de hotel pode vir a tornar-se um produto de 
marca. 

Avanços tecnológicos tornarão possível, mesmo aos restaurantes 
relativamente modestos de hotéis, fornecer uma cozinha de alta quali
dade. A expectativa é de que se atinja melhores níveis sanitários e de 
higiene tanto no restaurante como na cozinha. 

3.5 Equipamentos de Esportes, Saúde e Lazer 

Uma tendência nova, mas crescente, refere-se ao fornecimento, 
pelo hotel, de equipamentos para a prática de esportes, lazer e saúde. 
Essa tendência deve se acentuar à medida que aumenta a conscienti
zação relativa à importância da prática esportiva e do lazer para a saú
de fisica e mental. Embora, isoladamente, um centro de lazer e saúde 
("hea1th center") possa não ser viável financeiramente, sua disponibi
lidade é freqOentemente necessária para aumentar a ocupação de 
apartamentos, bem como a utilização de bar/restaurantes. As expecta
tivas do mercado relativas à melhora da qualidade dessas facilidades 
devém aumentar. 

3.6 Instalações pal'a Eventos 

Salas de conferências deverão ser desenhadas e construídas para 
atender a esse objetivo, utilizando os melhores equipamentos e tecno
logias. Maior atenção deve ser dada ao conforto físico dos delegados. 
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Serão necessários melhoramentos especialmente nos sistemas de 
ventilação e purificação de ar. As cadeiras deverão ser ergonomica
mente desenhadas, de forma a facilitar a atividade de tomar notas. 

3.7 Animação e Diversões 

Cada vez mais o hotel deixará de ser o local que se procura apenas 
para dormir e, especialmente nos "resorts", deverá ser desenvolvida a 
animação. Não a animação-espetáculo, para a observação passiva, mas 
a animação com participação ativa do hóspede. 

Também fora dos hotéis observa-se a tendência à animação parti
cipativa, com a popularização dos parques de diversões com museus 
sociais ou atrações sociais. A Disneywold é um bom exemplo, onde, em 
setores particulares, as crianças podem participar de certas atividades 
verificando princípios científicos e suas relações. No Japão, após a ex
tremamente bem sucedida experiência com a montagem da Tokyo 
Disneyland, existem, atualmente, mais de cem projetos de parques de 
diversões em estudo. Em abril deste ano, por exemplo, a gigante do se
tor, Nippon Steel, inaugurou o Space World, local onde os visitantes 
têm a oportunidade de participar de treinamentos similares aos efe
tuados na NASA, além de poder observar réplicas de foguetes e ôni
bus espaciais, como o Discovery. 

3.8 Serviços 

A marca característica do futuro será a qualidade de serviços pes
soais que será esperada e que deve ser fornecida. Nos hotéis que se 
concentram em fornecer um número reduzido de facilidades, com 
maior nível de auto-serviço dos hóspedes, o serviço pessoal pode e 
será reduzido, provavelmente com a utilização de avanços tecnológi
cos para isso. Mas em hotéis que fornecem um alto nível de serviço 
pessoal, os avanços tecnológieos serão mais equipamentos para me
lhorar o serviço do que para reduzir o nível de pessoal. 

Freqüentemente, a característica de "marketing" mais marcante 
do hotel independente é a atenção pessoal e a disponibilidade do pro
prietário, e isso deve continuar. 

3.9 Segmentação do Produto 

A segmentação de produto desenvolveu-se rapidamente em anos 
recentes, juntamente com outros parâmetros, como preço, nível e for
necimento de facilidades. Algumas empresas hoteleiras oferecem um 
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número de produtos diferentes e claramente definidos, por exemplo, a 
rede Marriott (norte-americana) e o grupo Accor (francês). Accor 
opera uma escala de diferentes produtos hoteleiros: Sofitel (luxo), 
Novotel (médio), Ibis (econômico), Urbis (econômico) e Formule 1 
(básico). A segmentação de produto deve assumir maior significação 
no desenvolvimento futuro das empresas hoteleiras, já que é um mé
todo efetivo de manter ou expandir seu "market share" e, algumas ve
zes, criar novos mercados. 

As marcas vão se tornar mais focadas e refletirão níveis crescentes 
de segmentação. Sob esse prisma, o hotel para todos os fins será um 
"approach" duvidoso em termos de competitividade no mercado. Cada 
hotel deve reunir um conjunto de produtos particulares e atender a 
segmentos particulares de mercado, isto é, a grupos de pessoas com 
características similares e com desejos e necessidades de serviços hote
leiros semelhantes. 

Prevê-se dois extremos na segmentação do mercado hoteleiro: os 
megahotéis - quase cidades dentro de cidades, localizados em arra
nha-céus e atendendo a uma clientela de negócios; e os pequenos e ín
timos inns -que ofereçam um conjunto dos mais luxuosos serviços e 
confortos pessoais, mas com equipamentos de alta tecnologia ("ame
nities high tech"), suficientes para satisfazer até ao mais exigente 
adepto da tecnologia. Em cada extremo e nos níveis intermediários, a 
introdução de tecnologia sofisticadas irá liberar os "staffs" das tarefas 
mais rotineiras, de forma que mais tempo qualitativo e serviço atento 
possam ser devotados aos hóspedes. 

Acredita-se que as grandes cadeias hoteleiras, no sentido de conci
liar essas duas tendências - e não deixar de atender aos dois tipos de 
clientes, tenham desenvolvido, há uns dez anos atrás, o conceito de 
"towers". A idéia é que, num hotel de 1.000 apartamentos, por exem
plo, não se consegue dar um atendimento personalizado ao hóspede. 
Então, separa-se, dentro da estrutura do grande hotel, um andar, uma 
ala, ou um setor, com apartamentos e suites onde se oferece serviço de 
um hotel de família sofisticado. 

Para os homens de negócios constantemente em viagem - que ne
cessitam de mais serviços dos que os que podem ser colocados e ofere
cidos num simples apartamento de hotel - foi desenvolvido o centro 
executivo de negócios ("busines center"), tendência nascente, mas 
prestes a tornar-se acessório permanente em hotéis que atendam im
portantes demandas de negócios. Esses centros são equipados com to
do o material de escritório e tecnologia mais avançada para atender às 
necessidades dos executivos, incluindo-se computadores pessoais, 
"softwares", biblioteca de referência e outros. 
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Essa tendência à segmentação pode chegar a requintes de sofisti
cação de atender a necessidades de turistas de negócios em um merca
do específico. É o caso do Westin Kowloon Shangri-Ia, em Hong 
Kong, que montou um "busines center" com todos os serviços usuais, 
mais um número de especialidades ajustadas aos costumes e necessi
dades locais, e utilizando recursos de negócios locais, como: cartões 
personalizados em quatro horas, artigos de papelaria personalizados, 
paginadores, e mesmo assistência nas operações de início de negó
cios.s 

Na mesma época da criação do conceito de "towers" - por volta de 
1980 - a indústria hoteleira começa a conciliar a necessidade de "high 
tech" (alta tecnologia) com o desejo de high touch (alto toque pes
soal) introduzindo o conceito de "ali suite", um espetacular golpe de 
"marketing" que vem se acelerando nos anos 90*. Esse tipo de hotel, 
de aparência residencial, com suites espaçosas, de muitos quartos, ofe
recendo preços competitivos frente aos apartamentos "standards" está 
começando a atender segmentos particulares de viagens. Logo, por 
exemplo, haverá suites especialmente desenhadas para as necessidades 
dos viajantes de negócios em grupos, viajantes de negócios de lon

.
ga 

estada, famílias em viagens de férias, ou que saem apenas para um fIm 
de semana prolongado. 

Prevê-se que os selores com maior possibilidade de cresciment? 
potencial sejam as unidades "ali suite" de alta qualidade e os hotéiS 
econômicos, isto é, o limite superior e inferior do mercado. Embora os 
homens de negócios sejam um segmento próspero e em expansão, 
estão surgindo outros públicos com necessidades específicas que de
vem ser atendidas pelo mercado de hospitalidade. Paralelamente às 
viagens de grupos, organizadas pelas "tour-operators", os c1ie?tes i�
dividuais, que preparam sua própria viagem, vão se tornando dla-a-dla 
mais comuns. Surge o turismo verde ou rural, o turismo de aventura, o 
turismo ecológico e a descoberta de novas rotas e de novos núcleos. 
Muitos desses turistas compõem-se de jovens, estudantes, ou pessoas 
de posses mais modestas. Para estes, estão sendo criados os hotéis de 
uma estrela, por exemplo: na França, o Formule 1 (o pioneiro d�ssa 
nova geração, criado em 1985), e outros similares, como Les Balladlfl�, 
Aster Nuit d'Hôtel e Premiere Classe. São hotéis que procuram concI
liar si�plicidade, higiene e conforto a um custo médio bastante baixo 
(quando foram criados os primeiros, custavam em torno de cem fran
cos, ou US$lO). 

(*) Encontram-se. já. em São Paulo. alguns exemplos do "ali suite hote!"', como o Park 

Way, do grupo Hojo, na região do Centro Empresarial de São Paulo, 
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Também nos Estados Unidos, berço das grandes cadeias e de so
fisticados hotéis de luxo, estão sendo desenvolvidos hotéis econômi
coso Pode-se

.
exemplificar com o Sleep Inns, marca que foi desenvolvi

da pela cadela Qualtty International, para atender a clientes de meno
res posses. Como o público-alvo da cadeia é o norte-americano uma 
série de tecnologia foi introduzida para atendê-los mas, ainda �ssim, 
são oferecidos apartamentos a baixos custos - variando, em média, en
tre US$20 e US$SO. 

Em termos gerais, como haverá um leque bastante variado para 
escolha entre produtos de marca, a competição deve se acirrar c, como 
conseqüência, desgastar-se-á a lealdade a uma determinada marca. 

3.10 "Mal'keting" 

o "marketing" na indústria hoteleira está cm processo de rápida 
mudança. E:oluções demográficas c sociais estão causando alterações 
fundamentais nos mercados, nos perfis de consumidores, regiões e paí
ses geradores de turismo. 

O produto deve tentar satisfazer expectativas, sonhos e ilusões da 
demanda. O "marketing" deve criá-las e alimentá-las. O hoteleiro deve 
conhecer �uas oportunidades potenciais de mercado, selecionar aque
las apropnadas ao produto que pode oferecer (com lucratividade), as
s�gurar-se que seu produto é adequado ao seu mercado e, então, diri
gir seu "marketing" e vendas de acordo e com eficiência de custos. 

Os operadores de cadeias têm vantagens óbvias de um setor de 
"marketing" centralizado, no sentido de que tanto o desenvolvimento 
da marca como da imagem poderão se beneficiar com um maior volu

�e
. 
�e informa�õe� de mercado disponíveis, maiores recursos e a pos

Sibilidade de atmglr um volume maior de clientes. Entretanto, hotelei
ros independentes podem obter vantagens comerciais similares às 
grandes cadeias participando de um consórcio de "marketing." 

3.11 Segu.-ança e Conh'ole Ambiental 

Nos próximos anos os sistemas de cofres convencionais, com cha
ve, não serão mais aceitos pelos hóspedes. O uso do sistema de cartão 
eletr

.
ônico substituirá as chaves convencionais e, logo, haverá inte

gr�ç�o c�m c�rtões de crédito e/ou cartões inteligentes. O cartão de 
pla�tlco, mevilavelmente, tomará o lugar de muitos documentos, in
CIUl�do documentos de viagem e "tickets" aéreos. Com a integração 
do sistema, um cartão plástico pode ser visto de viagem, "ticket" aé
reo, autorIzação para aluguel de auto, cartão de crédito e chave do 
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a partamen to. 
Sistemas biométricos para controlar o acesso a áreas de alta segu

rança �os ho!éis tornar-se-ão mais comuns. Esses sistemas podem 
permltlf ou nao o acesso através do reconhecimento de características 
físicas, como a impressão digital ou a retina do olho. 

3.12 Sistemas de Pagamento 

o pagamento à vista deverá continuar em declínio, sendo mais 
comuns transferências automáticas de fundos. Cobranças imediatas 
"on line" para todos os bens e serviços consumidos pelo hóspede en
trarão em uso assim que todos os sistemas forem compatibilizados 
(bancos, cartões de crédito etc.). 

3.13 "High-tech and High-touch Concept" 

A indúsn'ia hoteleira, particularmente a norte-americana, tem sido 
bastante afetada pelas mudanças tecnológicas em curso desde a década 
passada. Hoje, os viajantes esperam que seus hotéis favoritos possuam 
os mesmos itens (ou maior número deles) que lhes possibilitem desde 
o conforto pessoal até a eficiência profissional com os quais se acos
tumaram no lar ou no escritório. Detectando essa necessidade, os 
hotéis americanos - das principais cadeias às pequenas e luxuosas pou
sadas -, estão se estruturando para fornecer novas tecnologias, ameni
dades, mais espaço e serviços pessoais para manter a ilusão de um 
"home away from home" ou de um "office away from the home offi
ce". Para isso, estão implementando tecnologias avançadas e, ao mes
mo tempo, procuram não perder o toque pessoal "old-fashioned" ou, 
como se diz em inglês: "hith-tech and high-touch", 

Tome-se como exemplo o hotel Nob Hill Lambourne8. Seus cria
dores procuram dar, aos apartamentos, uma ambientação residencial, 
semelhante ao lar mas, ao mesmo tempo, equipá-los para qualquer ne
cessidade imaginável de negócios. Eles acreditam: que essa combi
nação realmente traga de volta o conceito original de hospitalidade -
"the home away from home"8. Para atender a essa missão, cada um 
dos 14 apartamentos executivos e 6 suites está decorado, com muito 
bom gosto, com motivos campestres franceses, realçados por fina 
mobília, possuem acolchoados de plumas de ganso, obras artísticas 
originais e uma cozinha completa, com finas porcelanas e toalhas de 
linho, Mas o elemento distintivo do hotel é a alta tecnologia discreta
mente integrada à decoração. Cada área de trabalho dos apartamentos 
possui um equipamento padrão composto de: escrivaninha, um CO!!! 
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putador pessoal IBM PS/2 modelo 30-286, com um "hard drive" de 20 
"megabytes", pré-carregado com processador de texto ("word proces_ 
sar") e planilha ("spreadsheet"), um aparelho de fax modelo Ricoh 20, 
"personalized voice mail" e uma linha telefônica di reta (que também 
pode ser respondida pela mesa telefónica, segundo instruções do hós
pede). Outros serviços incluem: impressora a laser, fotocopiadoras 
modernas, "professional desktop publishing", aplicativos de "softwa_ 
re" de processadores de texto, serviços de tradução e transcrição. 

Para enriquecer a experiência do turista em San Francisco, local 
onde se encontra o hotel, cada computador de apartamento está pro
gramado com um guia visual da cidade, com localização de bancos, 
centros de diversão, teatros, boutiques e uma revista dos mais famosos 
disponíveis restaurantes locais, com exposição dos menus. 

Um outro hotel, que estará sendo inaugurado este ano, em Hous
ton, o Marriott Residence Inn, desenhou seus studios (um quarto) e 
suites (dois quartos) especialmente para atrair hóspedes de longa 
permanência, que procuram um apartamento para descansar e traba
lhar com conforto. A imagem do lar é favorecida pelo uso de dispen
diosos ornamentos, como "bay windows" e lareiras reais, já que a la
reira, como símbolo do lar, é importante para o hóspede.8 

Para reforço na criação da ambientação caseira, logo estarão dis
poníveis, nos hotéis, fornos de micro-ondas, refrigeradores, "com
pact-discs" e "video-cassette recorders", aparelhos de passar e lim
par/lavar roupas, "racks" aquecidos para secar toalhas de banho, toni
ficadores eletrónicos para o rosto, bem como jatos d'água monitora
dos eletronicamente na banheira e chuveiro. Prevê-se, para o futuro, 
que todos os eletrônicos dos apartamentos serão operados por contro
les remotos operados a laser. 

4 QUALIDADE DOS SERVIÇOS 

Uma tendência já em vigor atualmente e que deve ser cada vez 
mais implementada refere-se ao aspecto qualidade nos serviços. Não 
se espera hoje que uma empresa opere apenas orientada para o lucro. 
Mesmo um esforço massivo de vendas não deve mais gerar um alto v�
lume de negócios se as necessidades do consumidor não forem gen�l
namente atendidas no planejamento, "design" e subseqüente operaçao 
do hotel. 

Algumas necessidades do hóspede podem ser básicas e físicas, tais 
como dormir em camas limpas, sentir-se em segurança, ou comer uma 
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refeição completa; outras, tais como a imagem da empresa, o status 
adquirido pelo fato de fazer certa viagem ou hospedar-se em determi
nado hotel, de conhecer locais diferentes e relacionar-se com pessoas, 
são necessidades adquiridas, que vão reOetir o que a pessoa busca ser 
como indivíduo. Para ser bem sucedido, um hotel deve procurar aten
der a esses dois grupos de necessidades. E, invariavelmente, a manu
tenção de altos padrões de qualidade vai trazer mais clientes ao hotel 
ou restaurante. As empresas líderes em qualidade de serviços têm algo 
em comum: a maior parte de seus negócios é obtida de clientes fiéis. 

Para saber o que atrai o viajante pela primeira vez ao hotel e o 
que o traz de volta, foi conduzida, nos Estados Unidos, recentemente, 
uma pesquisa. As considerações mais salientes desse estudo fora

,
m as 

seguintes9: mais de dois terços dos re5pondentes apontaram a re/evancw 

dos seguintes fatores: 

- apartamentos limpos, conjártál'eis e com boa IIIQ//Utenção: 
- em localização conl'enieme: 
- com sen'iço rápido c cortês; 
- situados 1'/11 local sQ,�/ro; e 
- com funcionários amigáveis e atenciosos. 

Como a limpeza é real/llellle 11111 dos itens considerados de maior importância para 
o viajante model7lo, tamo a administração CO/I/O todo o staff hoteleiro deve estar 
completamente elll'oft'ida em manter cada elemellto da propriedade sem WI/ grão �e 
poeira. Todos os detalhes de cada aspecto da operação del'em ser ob,eto de atCllçao, 
já que, embora não tenha sido apolltado 1./111 fator para afastar os hóspedes dO

,
hotc/, 

usualmellle o aClÍmulo de pequenas coisas fil/lcionando mal pode Jazer (J hmpcde 
não mais retomar. 
Uma recomendação importame da pesquisa (, que "embora hóspedes de posses mo
destas, 11O.ll)cdados elll ho/ôs de classe económica" saibal/l quc estão pagando por 
quarlOs simples. alp/Ils poucos extras, sem Olll1lentar substal1cialmellte os CIIStoS 110-
tc/eiros podel/l facill/lente superar npectatims. A consulta sugere: inclua shalllpoo 
jlllltamente COIIl () sahO/lele. Se nele hOl/I'C/' seu logotipo impresso, você estará J(mle
cendo a 11m hríspede CO/II putencial de rctomo, lima rccordação de sua cmpresa. 
Coloque mais lili/a lOalha de banho. Se I'ocê já precisou de uII/a chuveirada cwra 

apreciará o I'alor de ul/la lOalha seca. 
NUllla peqllcna àrea COlltí6�/G ao lobhv principal. pode ser providC/lciada a insta
lação de 1111/ local para sen'ir cap, leite, sucos e pãezinhos - que excederão as Clpec
tatÍ1'as de todos os IUÍ,\Jiedcs ecollómicos. Hóspedes adoram "fi'ee breakfast ". 
Outras recolllendaçôc.l· da pesquisa são: f;l/71eça 1111/ jOl1lal grawiwlI/entc: flores 
fi'cscas cWTegO/II lIIensagens especiais: garanta qlle suas '·all/enities" seia/n basead�s 
CIII suas próprias caracterísúcas. Proprietários de "r('sons" del'em estocar loçao 
bronzeadora: h,)spedcs na II/aior parte dos locais apreciam secador de cabc/os; e lr
xas de IIn/lIJS 011 pCIIlCS COII/ sell IOJ;otipo illlpresso serão lili/a contil/lla lembrança 
de sell hOlcl. ') 
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O mais eficiente programa de marketing começa com a ceneza ue 
que o que ocorre em seu restaurante ou hotel safisfaz seu hóspede, 
atendendo ou superando suas expectativas. Os princípios de satisfação 
do consumidor são: 

1- Reconheça seu hóspede. Como isso não será possível, e:,pccialmellle nos grandes 
hotéis, um sorriso genuíno, wn alô caloroso e a illteração sincera auxiliam a dar fC

conhecimento ao hó:,pcdc. 

2- Faça uma prim eira impressão positil'a, já que dificilmente terá Lima segunda 
chance de faze-Ia. Walt Disne\' e Roy Kroc (do Mc Donald s) entenderam bem o sig
nificado desse princípio. Muitas peleS pequenos detalhes são muito importallles para 
criar uma boa primeira impressão. O maior dos pequenos detalhes é a limpeza. 

3- Preencha as espec/atil'as de seus hÓi>pedes. Eles esperam um local que lião lhes 
cause problemas. Não querem ler manuais de operação e não entendcm IlOl7nas e 

procedimentos da companhia. 
4- Reduza o esforço requerido pelo clien/e. Os clien/es querem fazer o mínimo esfor
ço poss[vel ao comprar os serviços. O esforço deve I'ir do lado do prodmor, para fa
cilitar os atos do consumidor de fazer algum pedido, encontrar um quarto ou receber 
a coma. 
5-Facili/e a tomada de deâsào do comprador. Como os consumidores nào gostam 
de tomar decisões, o fomeccdor do sen'iço deve mailiá-Io. Pode fazê-lo com venda 
sugestiva, /éenicas de "merchandising" e muita repetição das mensagens. 

6- Foque sua atenção na percepção do cliente. Para ele, percepção é realidade. Se 
ele pensar que você é melhor ou menos barato. você é, independentemente do que o 
seu menu diz. Para construir um bom relacio/lamento com os clientes é Ilecessário 
conhecer o consumidor de uma fonna i/ltuitil'a, para perceber suas expecta/iI'as e 
pf'rcepções. Isso não é fácil, já que o c/ieme percebe o sen'iço de fonna idiossincráti
ca e aparc/Il,;me/ltc irraci,,'wl. C"'IIO ajinna que execu/(vo de linha acreu. o clieme 
julga a manwcllção de nossas aeronaves pelas gotas de café derramadas sobre a 
bandeja. 
7- Evite violar os limites de tempo não expressos pelos clientes. O tempo gasto espe
rando sempre parece quatro vezes mais longo do que é realmenle. Imagine como o 

tempo pode parecer longo a um cliente famimo! 
8- Ofereça bons mOinemos aos cfiemes, para que se sillta motivado a n;tonwr. Essa 

é a base da lealdade do cliente. Se os c/iemes til'crcm boas c.\periéllcias cm detem/i
nado hotel, I'OllOrão c contarão a outros. 

9- Espere que os cfiemes recordem más experiências. As pessoas recordam as más 
experiências por mais tempo e com mais detalhes do que as positivas. Eles também 

contam a mais pessoas suas más experiências (algo cm torno de cinco 01/ :,-eis pes
soas ficam sabendo das ocorrências desagradál'cis, enquamo contamos para apenas 
uma ou dum' pessoas as experiências positil'as). 

10- Coloque o cO/lsumidor /lO seu débito. Apôs a l'e/l{la efecuadil, o cfiel/te dfl'c SCl/

rir que del'e ao hotel pc/a agradál'cI ctl'eriêl/c1a e lião que o hotel lhe dCl'c pcio di
nheiro que pagou. 1:;s:,'O sel/sação pode trazer o h6.\pede !/Ol'amellte ao hotel. 10 

Mas, além dos motivos altruístas de satisfazer aos hóspedes, há um 
motivo de custo subjacente à premissa que apenas clientes satisfeitoS 
voltam. Simplesmente custa mais conseguir um consumidor do que 
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conservar um. A relação é de dez para um. Para cada US$lO gastos em 
publicidade, relações públicas, incentivos, descontos e outras pro
moções para conseguir um novo cliente, custa US$l para que um 
cliente antigo retorne. Além disso, a propaganda "boca-a-boca" é grá
tis.1° 

Concluindo, pode-se dizer que a qualidade é o resultado de um 
"design" - um projeto de fazer algo diferente dos outros, que o cliente 
aprecie - e sua implementação, ou seja, fazer da mesma forma, dia 
após dia. O ponto-chave da implementação será o controle. Se existe 
controle de qualidade os problemas podem ser identificados e ações 
corretivas como treinamento de pessoal, mudanças no "staff' ou nos 
procedimentos podem ser desenvolvidas. A melhora da qualidade não 
ocorre por acidente. Requer que uma companhia veja em cada contatü 
com um cliente a promessa de um relacionamento de longo prazo. 
Requer que as decisões do negócio sejam continuamente assessadas 
em termos do que o competidor está fazendo. Requer cuidadosa se
leção e treinamento de empregados. Requer um comprometimento 
profundamente arraigado, sustentado através do tempo e implemen
tado por medidas de controle de qualidade.ll 

Aparentemente, o esforço vale considerando-se as evidências de
monstradas no estudo sobre gerenciamento de qualidade e recla
mações que o TARP (Technical Assistance Research Program) efe
tuou, em 1984. Nesse estudo, o T ARP verificou que: um em cada seis 
de todos os problemas de qualidade são reportados, e nove entre dez 
compradores desapontados jamais recompram das empresas que os 
desgostaraml1, Em outras palavras, de modo geral, os consumidores 
não reclamam, eles apenas não voltam mais. A manutenção de pa
drões de qualidade não é, então, apenas o caminho para o sucesso. Po
de ser uma questão vital, implicando na sobrevivência ou não da em
presa. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Nesse contexto de evolução e de modernização dos meios de 
transportes e de diversificação e segmentação dos meios de hospeda
gem, competindo, cada vez mais agudamente, para atender a uma de
manda de clientes cada vez mais exigentes, cabe uma reflexão: o que o 
homem procura, hoje, em suas viagens, especialmente de férias? 

Apesar de todas as diferenças, culturais, de classe social, de expec
tativas e ambições pessoais, tanto um viajante alojado num quarto 
simples de hotel não-classificado, pagando USSlO o pernoite, quanto 
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um turista hospedado numa suite hollywoodiana de US$LOOO/dia de
sejarão, hoje, como ontem e amanhã, ao fechar a porta de seu quarto, 
à noite, obter conforto, privacidade e segurança. 

Similarmente, os homens, em sua essência, também procuram as 
mesmas coisas, Etnólogos atestam a existência de mitos em todas as 
sociedades conhecidas, das menos evoluídas tecnologicamente até as 
civilizações mais complexas e avançadas. Embora possam não se mani
festar no dia-a-dia, tão cheio de responsabilidade, horários e compro
missos, eles se expressariam, com maior liberdade, durante o período 
de férias, Segundo Dufour, o turista, em suas férias procurará viver 
uma série de mitos, os mesmos que estimularam nossos ancestrais, que 
se pode resumir como segue. 

Ele pensa reencolltrar os bons I 'C/h os tempos no retomo à nall/reza (o milO da Idade 
do Ouroi; uma nall/reza hmlriame, lIuma sociedade de abundância (o milO da 
ComI/cópia, da abundânciai. SI/a sede de jlll'emude (o milO da Fonte da lUI'eILnI
dei é temperada com o desequilfbrio ecológico, que o faz temer as catástrofes (o mi-
10 do Deserto). Mas esse homem e\'oluído guarda zonas infantis. E procura sI/a mãe 
talllo nas clllranhas das I'ilas e cidadcs (o mito de Hcliópolisi, como /lOS clcmelllos 

da natureza (o /IIito de Édipo). Ele é atraído tamo pc/as alll/ms (o mito do Olimpo), 
como pelas áptas (o mito dc Posscidoll!.: c/c se dedica a toda sorte de jogos (o mito 
de Olímpia i, paniculanlleme os jogos de azar (O milO da Forallla). As fi'rias são a 
época ideal para idolatrar .1'1'11 COI[lO (o mito de Afrodite), para praLicar o encolltro 
amoroso (o milO dc Eros), para feslciar (o miLO de Baco) e para manifestar seu cu 
nas artes e 110 culUlra (o lIIito de Mincl1'a i, a bricolagelll-asn.ícia, engano - (o mito 
de Prometeu) 011 a I'iagem (o lIIilO de Ulisses). O semido de sagrado fá-lo I'!I'CI' uma 
religião (o lIIito de Zeus) ou seus sucedâneos, como a superstição ou a magia (o mi
to do Feiticeiro/Bmw). Cenas pessoas não conseguem jamais liberar ulI/a tempo 
para o lazer (o II/ito de Sisifo); outras conseguem, mas para encontrar a desgraça, a 
infelicidade (o lIIito de Pandora). No fillldo, não há senão um mito essencial com 
I'ime facetas: durame o lempo de fi'rias, o hall/cm quer sair da lena maldita, do tra
balho rcpeLiti\'o c da sc/I'Q urbana para I 'iver uma I 'ida bucólica no paraíso reencon
trado, a telTa selll mal. /2 

E, quando distante de seu lar, o viajante desejará ser "the guest", 
cuja melhor tradução, nesse caso, não é apenas o hóspede, mas sim 
o convidado, que espera de seu "host" (hospedeiro) todas as honras 

que julga merecer. 
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