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RESUMO: Tratando da competitividade das destinagdes turisticas a longa
distancia, discute o turismo e a mobilizagio de capitais, ointeresse do Estado em
promover o turismo ¢ o papel do setor privado no mesmo. Neste tltimo topico
aborda a necessidade de desenvolvimento de rotas aéreas bem planejadas e
estruturadas no Atlantico Sul, ressaltando a importancia de roteiros integrados.
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ABSTRACT: The text discusses tourism and the capitals flow focusing on the
competitivity of long distance tourist destinations, the interest of the
Government in tourism promotion and the role

IVithin this last issue, the necessity of developing well planned air routes and
infrastructure in the Southern Atlantic region is proposed, stressing the
importance of integrated schedules.
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Inicialmente, € importante fixar trés pontos de grande importancia:

a) contextualizar o setor de Turismo como sendo um dos maiores na
mobilizagdo decapitais,ecompartilharnossavisdootimistado seu futuro
a longo prazo. Uma questdo fundamental para investimentos;
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b) oferecer sugestdes sobre porqué os governos deveriam dar prioridade ao
cstimulo dos investimentos ncste setor, e indicar o tipo de politica a ser
seguida objetivando o éxito dos programas;

¢) mostrar o quc as pessoas do setor precisam fazer para poderdesempenhar
seus respectivos papéis nocompromisso existenteentre os setores publico
e privado, e para gerar investimentos. Inicia-se pela Economia.

1 TURISMO E MOBILIZACAO DE CAPITAIS

Na 6tica da prestagao dc servigos, o turismo ¢ umaatividade fragmen-
tada - transportes, hotelaria, alimentagao, atragdes e scrvigos receptivos.
Cada setor economicamente significativo, mas ncnhum com a influéncia
politica de indiistrias, como aautomobilistica, téxtil ou agricola. O turismo
nao évisto como uma atividadeecondmicade base estrutural lmpu]smnadora
do desenvolvimento. Veja-sc o seguinte:

a) dados turisticos nido aparecem nos quadros ecstatisticos do pais, que
servem de fundamento para as prioridades nas decisdes econdmicas,
politicas e sociais do governo;

b) raramente o turismo marca presenga nas agendas das grandcs persona-
lidades, que definem os rumos do pais: Ministros da Fazenda, Ministros
dos Transportes etc.;

c) com muita freqiiéncia, amplas politicas publicas que afetam investimen-
tos, infra-estrutura, empregos c fatores semelhantes simplesmente nio
refletem de maneira adequada o impacto do turismo.

Isso estd errado, uma vez que o efeito econdmico das divisas trazidas
pelos turistas sobre o consumo, o comércio, os investimentos, a cobranga de
impostos ¢ os empregos € extremamente significativo.

Segundo as previsdes mais recentes da World Travel & Tourism
Council (WTTC), em termos globais, em 1993, o turismo respondeu por
cerca de 10% do PIB mundial, o equivalente a US$ 3,5 trilhGes; criou 1 em
15 empregos na cconomia, correspondendo a 6,6% da oferta total de
empregos. Isso torna o turismo a maior industria do mundo. Maior do que a
industria eletrdnica do Jap3o, as de ago e de automoveis dos Estados Unidos
¢ a agricola da Europa.

O mercadode Turismo serenovaa cada ano e ai reside o seu verdadeiro
crescimento. O turismo de negdcios, por exemplo, continuard acompanhan-
do a expansio comercial. A clientela jovem assim como a das pessoas da
terceira idade estd aumentando. Ha também um niimero maior de familias
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com dois empregos que tiram duas férias. O mercado daqueles que se
aposentam cedo, com melhores condigdes de saiudc e poder aquisitivo, ¢
particularmente interessante.

Novos produtoscomo o turismode aventura, o turismorural e o turismo
ecologico estio conseguindo grande penetragdo nos mercados tradicionais e,
neste sentido, a América Latina descortina-sec como destacado mercado
potencial.

Acredita-se que, 8 medida que as economias ganharem nova vida, o
livre comércio retomar o rumo com um circuito estruturado, sistémico e
completo, ¢ os mercados regionais comuns se concretizarem como a CEE e
o Mercosul, no Brasil voltar-se-4 a prosperar.

Vé-sc, portanto, um crescimento global da atividade turistica em
alguns percentuais acima da cconomia, geralmente dc 4 a 5%. Uma das
regides promissoras scra a Asia, onde se espera um crescimento entre 7 a
10%, e quc serd responsavel por cerca de metade do turismo internacional em
2005. Basta considerar o crescimento da economia chinesa com Hongcong,
Macau ¢ Formosa numa associagdo econdmica, a duplicagdo do turismo
Jjaponés receptivo e emissivo na virada do século, a Coréia e a Indonésia, para
ter-se uma idéia da forga dessa parte do globo.

E importante salicntar que o crescimento do Turismo na Asia deve-se,
em grande parte, ao Japdo, ndo s6 pelo seu destacado desenvolvimento
econdmico, mas também, ¢ principalmentc, pelos investimentos no setor de
Turismo em todo o Sudestc Asidtico, que teve seu impulso inicial no inicio
da década de 70.

O Japao foi pioneiro nos investimentos de infra-estrutura turistica no
pais, criando uma das mais notaveis redes hoteleiras e de servigos turisticos,
investindo macigamente em parceria com ospaisesda regido, instalando uma
efetiva infra-estrutura de lazer e entretenimento com roteiro estruturado e
articulado, integrando com coeréncia e competéncia tecnoldgica os princi-
pais polos de destinagio turistica do Sudeste Asidtico. Para consolidar esse
programa, o Japao conscguiu um feito extraordinario até hoje nio superado
por nenhuma outra iniciativa no dmbito internacional: através de uma
competente ¢ estruturada campanha promocional, estratégia de marketing,
gestdo institucional ¢ empresarial aliadas a consistentes diretrizes politicas,
abriu para o Ocidente, através da Japan Air Lines, a Rota Polar Artica, com
escala em Anchorage (Alasca), conseguindo estabelecer pioneiro trafego
aéreo, que acabou por “abocanhar” surpreendentemente, ja na segunda
metade dadécadade 70, quasc 20%do trafego deturismo no Atlantico Norte.

Nesta época, num esforgo mercadoldgico sem precedentes, langaram
um pacote turistico de impressionante ousadia. “Va a Europa via Japdo ¢
aproveitc para conhecer o Sudeste Asidtico”, tudo isso pagando apenas mais
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25% da tarifa normal da Europa via Atlantico Norte.

O pacote turistico envolviaNova York/Téquio,comescalaem Anchorage
(Alasca); Toquio/Osaka pela “New Tokaido Line” (o trem-bala); Osaka/
Hongcong; Hongcong/Manila (Filipinas); Manila/Bangcoc (Taildndia);
Bangcoc/Karachi (Paquistdo); Karachi/Atenas (Grécia); Atenas/Roma{Ita-
lia).

A promogao permaneccu por longo tempo explorando o exdtico e as
promessas de aventura da oferta turistica do Sudeste Asiatico, tdo a gosto do
consumidor americano. Tempo necessdrio para consolidar
mercadologicamente a Rota Polar, hoje usada por empresas aéreas america-
nas e européias. A campanha teve éxito total e, ja em 1978, o Japdo viu-se
pressionado a construir Narita, o modernoaeroportointernacional de Toquio
para suportar o impressionante trafego aéreo internacional que se estabele-
cera.

Tem-se visto poucos pesquisadores e analistas de turismo citarem esta
iniciativa do Japdo nos estudos do mercado de viagens, muito embora seja o
mais significativo exemplo na conquista e competitividade das destinagdes
turisticas a longa distancia.

E importante citar que, de acordo com as previsdes feitas neste artigo
com base nos dados da OMT, a entrada de turistas estrangeiros na América
do Norte cresceu: em 1993 seria de 66.246 milhdes. No Caribe, o aumento
previsto do turismo internacional para 1993 € de 5,5%, ou seja, 12.246
milhdes. Na América do Sul, o turismo internacional cresceu 5,49%, que
corresponde, na previsio feita para 1993, a 9.998 milhdes®.

De um modo geral, consoante as estatisticas da OMT, 80% dos fluxos
receptivos internacionais e cerca de 70% dos ingressos de divisas concen-
tram-se na Europa e na Américado Norte. O restante estd distribuido entre
asoutras regides domundo. A Africa fica com 2,82% das chegadase 2,28%
dos ingressos; a Asia e a Oceania com 10,75% e 13,6% respectivamente; e
0 Oriente Médio com 2,32% e 3,5%, respectivamente. A América Latina e
o Caribe registram aproximadamente 7% do trafego receptivo mundial e 11%
dos ingressos de divisas.

A OMT prevé, para 1995, achegadade cercade 130 milhdes de turistas
nas Américas, com uma reccita estimada de US$ 95 bilhdes, procedente do
turismo internacional. As previsdes até o ano de 2005 sugerem que:

a) a contribuigdo da industria & produgdo mundial aumentara 100%;

b) o nimero de empregos gerados aumentard 33%, representando um
emprego a cada 10 segundos;

2 Ver integra dos dados no Anexo - A Realidade do Trafego Turistico Receptivo Global.
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) o investimento de capital dard um salto de 80%, passando a US$ 750
milhdes por ano.

Esses niimeros elevados conduzem ao segundo ponto: o interesse do
Estado em promover o setor de Turismo.

2 INTERESSE DO ESTADO EM PROMOVER O TURISMO

Considerando o impacto maximo na produgio, nos empregos, no
capital e em outros indicadores econdmicos, acredita-se que o reconhecimen-
to, por parte dos governos, sera cada vcz maior com relagdo ao papel
desempenhado pelo turismo, e o setor ganhara prioridade para o desenvol-
vimento estratégico.

Um numero crescente de governos ja comegou a trabalhar nesse
sentido: Australia, Argentina, Brasil, ChinaeJapado possuem novas politicas.
O secretdrio do Comércio dos Estados Unidos, chamando a atengdo para o
superavit comercial de US$ 16 milhdes, prometeu estudar imediatamente o
caso do setor de Turismo. A Comunidade Européia, meticulosamente e
devagar, esta comegando a acordar para a erosdo continua da sua fatia de
mercado.

Ha mais a acrescentar do que os niumeros absolutos:

a) cxiste o estimulo ao crescimento e a criagdo de empregos, sendo esta a
principal preocupagao do governo hoje em todo o mundo;

b) existem moedas estrangeiras e valor de exportagao;

c) existe o fato de que as divisas geradas pelo Turismo sdo disseminadas
rapidamente pela economia, estimulando pequenos negdcios, atividades
bancirias, telecomunicagdes, construgdes etc.;

d) existe o impacto dindmico nas economias em transi¢gdo na Europa do
Leste por exemplo, ou nos Estados em descnvolvimento. Nestes, o
turismo pode ser a tinica forma de vantagem comparativa, e também o
catalisador de infra-estrutura ou de projetos de desenvolvimento regio-
nal, os quais ndo ocorreriam se fosse de outra forma.

Para aproveitar essas caracteristicas e criar o clima certo para os
investimentos, precisa-se dc politicas ¢ programas imaginativos. Sim, de
politicas e programas destinados aos investidores. Principalmentc num
mundo onde ¢é cada vez maior a concorréncia para atrair turistas. Para isso
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ha inumeras possibilidades: dreas empresariais, créditos para exportagao,
garantias de empréstimos, concessdes de impostos, isengdo fiscal tempordria
¢ outros fatores.

A boa receptividade, entretanto, serd em casos especificos. O cerne da
questao ¢ que os governos deveriam tratar o setor de Turismo plenamente
como um produto deexportagio; deveriam garantir livre movimentode mio-
de-obrae do lucro obtido com a venda do capital fixo; deveriam proporcionar
apoio equivalente ao dado as outrasindustrias prioritarias de desenvolvimen-
to. Sim, politicas destinadas a promog3o.

Um numero crescente de paises tem aumentado seu apoio ao Turismo,
mas a maiorianio consegue ver ou as ligagdes econdmicas oucomopode agir
em face das condigdes orcamentdrias gerais. E importante que esses paises
se preocupem com as conseqiiéncias do fracasso, afim de proporcionar apoio
adequado nabalanga comercial geral. Também € importante que os governos
pensem em termos de parcerias entre os setores privado e publico para
estimular a promogdo. A Australia constitui excelente exemplo, com cerca
de US$ 70 milhdes de fundos do governo, que ultrapassaram US$ 100
milhdes com as contribui¢des do setor privado.

Contudo, aspoliticas querealmente contam sdo aquelas que estimulam
o comportamento cficiente do mercado ¢ dos produtos vidveis, ou seja:

a) liberalizagao do transportc aéreo;,

b) manutengio da lei e da ordem, oferecendo maior seguranga a integridade
dos turistas;

c) implantagdo e consolidagio da infra-estrutura turistica com
compatibilizagdo dos meiosdetransportes, dos equipamentos receptivos,
meios de hospedagem e servigos. As tarifas de competigdo do mercado
internacional, modernizagdo nas instalagdes e operacionalizagdo dos
aeroportos e, basicamente, os sistemas de controle de trafego aéreo via
satélite para reduzir atrasos dispendiosos;

d) automatizagio do controle de fronteiras ¢ dos procedimentos de entrada
para os turistas, ¢ eliminagdo de processos burocraticos frustrantes;

e) estimulo a responsabilidade sobre o meio ambiente através de praticas
sauddveis por parte das empresas e ndo por meio de regulamentos que
elevam os custos;

f) estabelecimento de justa cobranga de impostos para o setor de Turismo,
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a fim de garantir a qualidade do produto, do atendimento ¢ dos servigos,
em vez de explora-lo, o que acaba por reduzir ademanda em cada estagio
da cadeia turistica - alojamentos hoteleiros, melhorias aeroportudrias,
seguranga e processos de inspegdo nas instalagdes turistico-recreativas.

Accrtaressas seisdiretrizes estd entre asmedidas mais importantes que
os governos podem tomar para atrair investimentos numa economia de
mercado. Issoleva ao terceiro e Gltimo ponto: o papel cada vez mais relevante
do setor privado

3 O PAPEL DO SETOR PRIVADO

Para sustentar o investimento, tem-se de ser lucrativo. Para tanto, ¢
preciso reestruturar-se radicalmente para responder a globalizagao,
privatizagio, computadorizagao, diversificagao, qualidade e consolidagdodo
produto.

Ao mesmotempo, estd-sc nachamada década da qualidade e do valor.
Os custos de insumo cstdo aumentando. A concorréncia mantém pressao
sobre os rendimentos. Turistas bem-informados e conscientes dos seus
orcamentos exigem um prego justo pelos servigos contratados.

Deve-se aprimorar continuamente técnicas de gerenciamento, a fimde
aumentar a produtividade, qualidade e competitividade, e melhorar técnicas
de trcinamentos ¢ programas. Em suma, precisa-se:

a) consolidar a base de rendimentos, manter os custos baixos, manter o nivel
da qualidadc alto e intensificar o servigo de atendimento ao cliente;

b) organizar-separa garantir que o crescimento seja compativel com o meio
ambicnte.

O meio ambiente ¢ a matéria-prima do turismo e, a medida que os
ccossistemas pds-EC0O/92 comegam a ser traduzidos em normas ¢ regula-
mentos, deve-se liderar em vez de ser liderado. O turismo devera perseverar
na correta utilizagio e preservagdo ambiental, fonte quase inesgotavel de
recursos e fruigdo de scus consumidores.

Efeitos adversos do meio ambiente devem ser reduzidos com uma
pratica gerencial inteligente -avaliagdes de impacto eauditorias, treinamen-
to de pessoal e conscientizagao do cliente.

O desenvolvimento do trafego turistico internacional na América do
Sul, principalmente no que tange aos paises do Cone Sul e do Pacto Andino,
a exemplo do que ocorreu na década de 70 com o Sudeste Asidtico, que ja foi
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abordado, esté diretamente ancorado na implantagio, consolidagao, atuali-
zagdo e regionalizagdo das rotas aéreas de longa distancia.

A competitividade das atraentes tarifas do Atlantico Norte sdo susten-
tadas por consolidado trafego aéreo de passageiros e cargas, ainda concen-
trando a maior fatia do mercado mundial de turismo. Para concorrer com essa
area, atraindo significativo contingente de turistas, seria preciso adequar a
infra-estrutura de alojamentos € servigos, compatibilizando-a aos niveis
internacionais, e amplia-la para atender a enorme ¢ diversificada oferta
natural de Turismo no proprio continente sul-americano.

E axioma que semdeslocamento ndoexiste Turismoe, semrotas aéreas
bem-planejadas e estruturadas no Atlantico Sul, o Turismo nio podera se
desenvolver. Ressalta-se, novamente, a prioridade de implantagao, consoli-
dagdo, atualizagdo e regionalizagdo das rotas aéreas de longa distincia na
América do Sul contendo, em seu proprio bojo, a competitividade tarifaria
aliada a oferta de recursos ¢ atrativos turisticos, equipamentos e servigos.

Destaca-se no Atlantico Sul uma rota recém-implantada pela Viagdo
AéreaRio Grandense (VARIG), que parte de Sdo Paulo (via Johannesburgo,
Africa do Sul), indo para Johannesburgo, Bangcoc ¢ Hongcong. Essa rota é
extremamente importante no trafego com o Sudeste Asidtico, ndo s6 pelas
perspectivas de desenvolvimento, mas também porque a regido dos “trigres
asiaticos” tende a ser cada vez mais competitiva e expansionista em
produgdo e comércio.

Hoje, a redugdo da milhagem aérea é sempre procurada e explica os
acordos operacionais que se estabelecem entre as empresas aéreas. No
exemplo citado, por acordo com a South African Airlines (SAS), a VARIG
transporta, de Hongcong a Bangcoc, passageiros e cargas do Sudeste Asidtico
para Johannesburgo, ¢, em troca, ofereceu a SAS a rota Johannesburgo/Los
Angeles.

Essa rota ¢ sustentada por expressivo transporte de cargas. Tratam-se
de mercadorias da Coréia, de Formosae de Hongcong que a VARIG embarca
em contéineres, desembarcando-os em Ciudad del Leste (Paraguai), centro

" abastecedor de parcela substancial do consumo brasileiro. Observa-se,
portanto, que esta rota aérea tem de ser ampliada, através de significativo
esfor¢o de marketing.

No Pacifico Norte, a manutengio e consolidagao das rotas aéreas via
Los Angeles sio exploradas hoje pela VARIG que segue até Toquio, e pela
VASP comdestino a Seoul (Coréia). Estaultima, ao contrarioda expectativa,
vem desafiando aqueles que a julgavam de dificil sustentagio e afirmando-
secomo rota viavel, em face da competitividade de prego, antevendo-se a sua
consolidagdo com ampliagdo prevista para 1994, de uma linha para Beijin
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(Pequim, China). Sera uma oportunidade de mercado para escoamento de
cargas e passageiros com destino & América do Sul pelo Pacifico.

No Pacifico Sul, duas rotas, embora ja implantadas, precisam ser
melhor estruturadas e mais ativas, no sentido de conquistar novos mercados.

A primeiraé daLan Chile, que hoje tem aparticipagdo do Grupo Iberia,
¢ que podera ter um maior aporte técnico e financeiro para sua consolidagio.
Essa rota faz Santiago, Ilha da Pascoa, Papeete (Taiti), e, eventualmente,
poderia ser estendida para a Polinésia, a Australia e o Sudeste Asiatico,
restaurando noar a aventura épica do Kon Tiki, de Thor Heyerdahl, pelo mar.

Ainda mais ao sul, ja existe uma rota com freqiiéncia semanal, que
parece depender de implantagdo e de significativa melhoria na infra-
estrutura aeroportuaria. E operada pela Aerolincas Argentinas, agora inte-
grante do Grupo lberia. Essa rota, mantida em precarias condigdes técnicas,
que se pode chamar de Polar Antértica, integra Bucnos Aires, Ushuaia e Rios
Galegos (Patagonia), a Melbourne (Australia); e, eventualmente, poderia ser
ampliada para atender Wellington (Nova Zeldndia), em diregdo a Australia
e Sudeste Asidtico.

Segundo informagdes de colegas argentinos, cssa rota deveria definir-
se técnica e operacionalmente entre Ushuaia, que ja aprescnta condigdes
turisticas, ¢ Rios Galegos, ¢ desenvolver uma ou outra das destinagdes. Essa
rota, eventualmente, utilizaria a base dc Mac Murdok (P6lo Sul), como apoio
técnico nos voos para a Nova Zelandia.

4 CONSIDERACOES FINAIS

As rotas acima mencionadas, s¢ analisadas scparadamente ¢ como
destinagdes turisticas ¢ transporte de cargas, dificilmente s¢ sustentariam.
Prova disso € a freqiiéncia de voo para a Australia, uma vez por semana,
invariavelmente cancelada.

O que € preciso para consolidar essas rotas? Novamente, recorre-se ao
exemplo do Japdo. Necessita-se, acima de tudo de rotas coerentes.

Na América do Sul, por exemplo, o deslocamento pela area territorial
do Brasil e da Argentina equivale a uma milhagem por toda a Comunidade
Européia, da maneira como € feita atualmente, onde os turistas témde voltar
varias vezes aos mesmos aeroportos para seguir em diregdes diferentes,
porque ndo ha ligagdes nem interconexdes. Isto encarece muito os pacotes
turisticos.

Convém lembrar que o Cone Sul, além de se encontrar desfavorecido
pela grande distincia em relagdo aos polosemissorestradicionais de turistas,
sofre ainda os efeitos do cartel das empresas aéreas, que mantém elevadas as
tarifas do Atlantico Sul, ao contrario das praticadas no Atlantico Norte, onde
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essapolitica acirrou a concorréncia entre as companhias aérease, conseqiien-
temente, promoveu a redugdo das tarifas.

Ha de se ressaltar também que um dos instrumentos principais de
massificagdo do trafego turistico aéreo sdo os voos fretados (charters), com
tarifas promocionais em pacotesespeciais, de grande sucessomercadologico.
Estes, no caso especifico do Brasil, embora estimulados pelo 6rgio nacional
de Turismo, inviabilizam-se em face das elevadissimas taxas operacionais
praticadas pelos servigos aereoportudrios do pais € cobradas as empresas de
transporte aéreo estrangeiras’.

Por isso tudo € que sdo urgentes e indispensaveis algumas diretrizes,
como incentivar a conscientizagdo do que seja regional, regionalizagao,
intercontinentalidade; buscar e premiar contratos de parceria; motivar os
governos para integrarem-se - acxemplo do Mercosul; implantarrotas aéreas
sem ziguezagues e retornos. Enfim, roteiros integrados em que ndo se
repetem idas e voltas, como no exemplo do Japdo e Sudeste Asiatico. Até
porque, num futuro ndo muito distante, ver-se-a a formagao de macro-
empresas aéreas, com a fusjo das atuais, cobrindo todo o espago aéreo do
planeta.

Isto tudo compete a cada um de nds, que atuamos no setor de Turismo,
propalar e incentivar discussées, motivando e demonstrando a eficiénciae a
eficacia desse tipo de realizagdo evidente por si mesma em sua logica e
coeréncia. Quando se atingir a consciéncia de que nio se pode vender a
Argentina ou o Brasil isoladamente, mas todo o Cone Sul, o caminho estara
pronto para seguir rumo a verdadeira integragdo regional. Mesmo porque,
como exemplo, os Pampas Gauchos avangam fronteiras binacionais.
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ANEXO
A Realidade do Trafego Turistico Receptivo Global

As mais recentes pesquisas fundamentadas nas tabelas estatisticas da
Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), ddo conta de um ingresso de
turistas procedentes do Exterior, numa projec¢do feita para 1993 (com base
nos dados de 1989), conforme abaixo especificado.

DISCRIMINACAO EM MILHOES
Mundo ... ....494 473
N 5 T OO 18.743
ANETICAS ....oovivviie ittt ettt es s seas b ssebeseasesesbensenan 97.251
AMEriCa dO NOTLE ......oovivieiiciceeece et e 66.246
América Centra

CAIDE ..ottt ettt ettt ea e rn
América do Sul

ASIA € OCCANIA ..o eee e eeesere e eeeses s seseseeeeseenee
Sudeste Asiatico € OCEANIA.............cecvevieeevereretereeierete et 54.726
ASIa METIAIONAL ...........oo.oooeeeeeeeeeee e 3.561
ASIa OCIAENLAL ..........ooevveeeeeeeeeeeees e 14.246

Também para o ano de 1993, as previsdes estatisticas detalhadas em
milhdes, conforme o ano-base de 1988, sdo as relacionadas a seguir.

DISCRIMINACAO EM MILHOES

Bermuda...
BONAITE ...ttt e e

Ilhas Virgens BritdniCas .............coooeeueieiveveierieeereieeeieeceeeeseesese s enenans 220
I1has Virgens AMETICANAS .............cceveerieeeieriieesesesesiesesesesesssesesssesesensees 749
Ilhas Cayman




CUDA oo 373

CUTAGAD .1 cvviiiie ettt et 194
Repiiblica DOMINICANA ..........ooiiiiiiiiiicci e 1.395
DOMINMICA ..o e 40
(@) ;1 4 - Lo b- WU OO PSPPSR ROPRIN 78
GUAAUPE ... 199
HaItl oo e e s 166
JAMAICA ..o 81

MATTINICA ... 261
IMONESEITAL ..ottt 23
POrto RICO ..oviiiice e 2.596
SADA ..o 3]
Sdo Vicente € Granandinas .................ccccooveeeieieieeeeeeeeeeee e 8G
SA0 CriStOVAO € NEVI ...ovoviiiiiiiiiciiieeceeee e 88
SANtA LUICIA ..o 156
Trinidad € TODAZO .....vvoveviieiiiiiicce ettt 235
I1has TUTCKS € CAICOS ......ovovieeiieitieceveeeteeee ettt 59
SaNto EUSTACIO ....cv.oviviiiiiiccceee ettt 23
SA0MArtino ........oooiiiiiiicc e 600
AMErica Central ..........cccocvoviiiieiiieeeeee e 8.939
BEIZE ... 178
COStA RICA ..ot 411
ELSAIVAdOr ..o 168
GUALEMALA ... 506
HONAUIAS ..o e 313
MEXICO® ..ottt 7.115
Panama ..o 249

(*) ®@Méxicopertence geograficamente a AméricadoNorte. Foi aquiincluidoporcritériocultural.

DISCRIMINACAO EM MILHOES
AMETICA O NOTLE ...ttt 61.710
CANAAA ..o ettt 19.366
BU A e e ettt 42344
AMETICA O SUL ..ot 9.998
VENEZUCIA ..ottt 844
ATZENUNA ..ottt 2.649
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BOHVIA oottt ettt ettt s 209
BIaSil ..o b 2.179
CRILE vt et 735
COLOMDIA ...ooviiiiic e 1.036
EQUAAOT ..o 359
GUIANA ...ttt ettt ettt 89
PATQBUAT ..o et e 355
PEIU ..ottt ettt et et es 449
SUINAMIE ...t 40
UTUBUAL .o 1.055
BUTOPA ..ttt et 306.669
Europa do Leste .......ccooiviieiiiiiecee e 61.416
BUIATIA .....ooviiiiiiicie e e 10.369
TCheCOSIOVAQUIA .......ccooeiviveiiicieecc e 17.535
ex-Rep. Democratica Alema ..........cccooovireinininic e 2.789
HUNGIIA .ot e 13.204
POIONIA .....oviiiiccece e 3.119
ROMIENIA ..ottt 6.893
EX-URSS L s 7.509
Europa do NOTLE ......cooouiiieiiiiiee e e 29.369
DINAMATCA ....cooiiieiiiicticiece ettt 1.438
FINIANAIA .o 1.096
ISTANAIA ..ot e 161
IPIANAa ..o s 3.759
INOTUCEA ...ttt et b et s r b s e e ese s 2.130
SUECIA ..ottt s 1.038
ReIiNO Unido .....c.ooiiiiiiiiiei e 19.748
Europa do Sul ..o e 107.436
GIDTAITAT (..o 108
GRACIA ..ottt ettt b e eaene s 9.723
TEALIA .o e 32.694
MaAltA (oo 9.755
POrtUZAL ..o e e 8.280
SAN MATIN0O ..o et 630
ESpanha ... 43.750
EX/TUBOSIAVIA ... 12.273
Europa Central ... 108.448
AUSITIA ...oo.oooeeeeeee e 20.714
BEIGICA ..ot 3.375



ex/Rep. Federal da Alemanha ... 16.391
LiEChteNSEIN c.oovieiiieieiieee et 90
LUXCMDUTEZO -ttt 950
IMONACO -.vvcvevievieet ettt ettt ettt esv e et e b st b s e s e te s esesnssesene s 290
HOLANAA .o e 4.153
0] 11 T OO 14.625
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