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RESUMO: Aborda a origem e evolugio da animagao no contexto do
Turismo, analisando: os trés tempos da animagdo turistica (antes, du-
rante, depois): o animador turistico. Discute em destaque a animagao
em organizacao hoteleira. ¢ sugere a necessidade de uma adequada
formacao de recursos humanos na drea.
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ABSTRACT: Approaches the origin and evolution of animation in the
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tion of hotel keeping animation and suggests the necessity of on adequate
formation of human resowrces in the area.
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1 INTRODUCAO

Turismo ¢ mudanga de ritmo, paisagem ¢ estilo de vida. [sto pode-
ria soar banal, ndo fosse a constatagdo de que as pessoas “cducadas”
para o ritmo de trabalho t¢m dificuldade em amenizar o passo € es-
quecer o relgio em situagdo de lazer, especialmente quando este lazer
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€ turistico; de que as pessoas, habituadas ao wdo-pronro ¢ ao artificia-
lismo das cidades, experimentam grandes dificuldades quando néo a
impossibilidade pura e simples de apreciar 0 rovo quc a expericncia
turistica propicia; de que as pessoas em geral temem ou cvitam, (a0
invés de apreciar € buscar) um estilo dc vida que os afastem de sua ro-
tina cotidiana.

Esclarecendo um pouco mais: 0s tiltimos duzentos anos deste milénio foram dedi-
cados ao trabalho ¢ ao aprendizado do wrabalho. Identificamo-nos uns aos outros
pelo rabalho profissional que executamos ao invés de atividades que nos gratificam.
Somos, pois, preparados para o wabalho, a obrigagdo, a tensdo, a competi¢do, para
a produtividade (fazer o mdximo de coisas ao menor tempo possivel). Sieuagoes de
lazer, de prazer, de relavamento, de contato aparcniemente banal, de improdutivida-
de (fazer o minimo de coisas no maior tempo possivel) colocam muitos de nés em
situagao de constrangimento quando nao de mal-estar. @ra, as nagoes desenvolvi-
das jd conseguiram a sua inversao histérica tendo hoje mais tempo livee que tempo
de trabatho. Em paiscs subdesenvolvidos, também caminhamos na dirc¢do dessa
mudanga. Assim, se nada for feito, teremos pessoas desajustadas exatamente no
tempo criado para se “viver a vida'?

Em nome dessa preocupagdo, surgiram as técnicas de animagao
cultural, ou seja, técnicas de agdo que visam permitir as pessoas for-
mas de desfrute de tempo livre mais adequadas aos estimulos dc pra-
zer e de afirmacao das aspirag0es pessoais, que estao na origem dc to-
da busca de lazer.

As instituigdes de lazer em geral ja abandonaram a postura ingé-
nua de imaginar que bastam as instalacdoes e as facilidades, para que as
pessoas lotem 0s espagos. Sabem que hd neccssidade de uma mediagao
educativa e criativa entre a oferta de bens e servigos de lazer ¢ a sua
procura; ou seja, de que ha necessidade de animagao. Atualmente este
fato ja € realidade em centros culturais, clubes pablicos ¢ de cmpresas,
parques publicos e privados etc.

O setor turistico no Brasil vem atentando nos ltimos anos para
essa necessidade. O hotel Mediterranée, ainda que sua proposta seja
discutivel, teve a0 menos o mérito de “‘acordar” os hotcleiros para a
evidéncia de que 0 investimento em animagao (equipamentos € recur-
sos humanos) pode ajudar para a melhoria de seus lucros. Hoje quase
todos os grandes hot€is de lazer estao se aparelhando para essa neces-
sidade, com equipes proprias ou contratadas. Com isso, 0 nimero de
micro-empresas que surgem para dar conta dessa necessidade ¢ uma
outra evidéncia de que a animagao turistica ou hoteleira chega final-
mente a ordem do dia das preocupag0es empresariais.

Este artigo procura suprir a inexisténcia de literatura sobre o as-
sunto. E um voo rdpido sobre o tema, para dar conta de suas di-
mensoes. [nicia-se com um csfor¢o de conceituagao, seguido de uma
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breve descrigao de métodos € instrumentais, e finaliza com 0s aspectos
gerenciais da atividade. Na conclusao, abordam-sc as perspectivas que
se colocam para este novo campo de agao.

20 QUE E ANIMACAO TURISTICA?

O termo animagdo turistica aparcce aplicado as atividades cujo
dnico sentido em comum consiste em que se desenvolvam dentro de
4mbitos turisticos. Denota, sem divida, a auséncia de uma defini¢ao
que sirva de referéncia aos que utilizam geralmente de maneira indis-
criminada e com a freqii€ncia inadequada, favorecendo a confusao em
torno do real significado e atividades a que sc refere.

Esta €, provavelmente, uma das causas da desvalorizacao que sofrc
a animagao turistica, tao utilizada pelos numerosos empresdrios ¢ pro-
fissionais do setor, inclusive pelo proprio turista, que desconhece sua
real importdncia e a considera, na melhor das hipdteses, como um ins-
trumento “marginal”, ornamental e acessOrio da verdadeira e essencial
atividade turistica.

Etimologicamente animagdo € entendida como vivacidade, movi-
mentagao, dinamizagdo € motivagao da participagao ¢ estd sendo acei-
ta em alguns paises, inclusive no Brasil, aplicada em diversos campos.
Procede, por extensao, da animagao socio-cultural, de origem francesa,
da qual se considera uma especializagao no campo do tempo livre.

N A anmagao socio-cultural motiva e dinamiza os processos de par-
licipagao ativa dos individuos e grupos nos fendmenos sociais e cultu-
rais que os .implicam, desenvolvendo sua integragiao. Um dos campos
de agaf) mais claros onde se desenvolve é no tempo livre, pois € aqui,
sem duvida, onde se exercita a maior parte do tempo nao laboral e,
portanto, mais disponivel do homem de nossos dias.”

o I;‘fj;‘\flzg:ﬁ;(li;fériis, O turismo é\hoj\g em dia parte fundgmemal,
Sideragéo,, o géu lel;;oroalr}le, oua qug 0 citadino alnbu'x a maior con-
- justiﬁcga . po livre, pas‘swouedz.ades Elesenxplx_udas. Dai a ab-

¢80 da denominag¢do animacao turistica, que, para

" Emenc_ie-se POr tempo livre aquele tempo do qual
necessidades inevitdveis e obrigagdes profissionais,
se confundindo com o tempo desocupado dos desen
lidos, Apara realizar atividades discricionais. ou seja.
racterizada por um tempo “ganho™ apés as atividade

dispde o individuo fora de suas
familiares. sociais e civicas, ndo
1pregados. aposentados ou invs-
conforme sua livre escolha. ca-
s laborais.

»N
»



Fernando de la Riva (primeiro diretor de animagao, em Madrid):

é o conjunto de agoes e técnicas dirigidas a motivar, promover e facilitar a maior e
mais ativa participagao do turista no desfrute e aproveitamento de seu tempo turisti-
co, em todos os niveis ¢ dimensocs que este implica.”

Fala-se, portanto, de agdes e técnicas, 0 que exclui casualidade ¢
improvisagdo. A animagdo turistica dd-se em pleno sentido quando ¢
resultado de uma vontade consciente que se materializa em projetos,
estratégias e acOes concretas desenvolvidas mediante técnicas especifi-
cas ¢ adequadas. Exige um nivel de aprofundamento, estudo e profis-
sionalismo, que na realidade ndo ocorre.

Na defini¢do acima Riva refere-se, também, a motivar, promover e
facilitar. Em animagao turistica nao basta que a oferta turistica exista,
pois o turista, por seus préprios condicionamentos socio-culturais e
pelo turismo realizar-se durante tempos curtos e em espagos ¢ lugares
desconhecidos para ele, ndo tem freqiientemente a capacidade ne-
cessdria para aproveitar, por seu préprio impulso, todas as possibili-
dades que a oferta contem. Faz-se necessario, entao, motivar sua
ateng¢do, promover seu interesse e facilitar os instrumentos para que o
exercite. -

O objetivo serd conseguir “‘uma maior € mais ativa participagao do
turista no desfrute e aproveitamento de seu tempo turistico”2. Nao
existem, portanto, expectadores passivos. O turismo ndo € estéril, € um
modo vivo de comunicagao e intercdmbio de relagdo e conhecimento
de emogdes, sensagdes ¢ experiéncias, que exigem uma atividade ativa,
curiosa e dindmica por parte de seu Gnico protagonista possivel - o tu-
rista. O turista nao pode ser tdo somente um nimero dentro de uma
massa, anOnimo e impessoal, pelo contrério, possui caracteristicas pe-
culiares determinadas por sua origem geocultural e social que preci-
sam ser consideradas.

Somente quando ele aproveitar a0 méximo as possibilidades de
uma experiéncia gratificante ¢ que se chega ao desfrute, ao prazer, a
satisfagao.

A animagao turistica é absolutamente inseparével do jogo, do ld-
dico, entendido em seu sentido mais amplo. Representa, sem davida, a
melhor resposta a certos “empiristas” da animagao turistica que, por
desconhecimento, a consideram contrdria & rentabilidade econdmica,
duvidando que os maiores indices de satisfagdo sao os que produzem
mais altos beneficios a curto, médio e a longo prazo, em todos os ni-
veis.

Riva aborda, por dltimo, em seu conceito, todos os niveis ¢ di-
mensoes do tempo turistico®, porque parece oportuno fugir daquelas
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concepgoes de animagao turistica que a restringem ao campo do entre-
tenimento, das festas, das atividades noturnas e, ainda, das atividades
desportivas. As viagens no tempo livre, sao, sem divida, entretenimen-
1o, descanso e exercicio fisico.

O turismo € convivéncia, cultura, folclore, artesanato € costumes,
paisagem etc. Limitar animagao turistica & ocupagao recreativa do
tempo livre pode ser opgao economicamente rentdvel, mas € insufi-
ciente para cobrir todas as possilibidades que o turismo oferece € todo
o acimulo de necessidades que o turista apresenta. E necessério,
entdo, estender a animagao nos dmbitos estatal, regional, local, empre-
sarial etc., a todos 0s niveis € dimensoes, sociais, culturais e recreati-
vas, que o turismo implica. A rica diversidade de nossa cultura nao faz
sendo multiplicar os atrativos da oferta e, portanto, suas possibilidades
de aproveitamento e desfrute, sua capacidade de ser “animada”. A ca-
da dia sao mais importantes as iniciativas que se pdem em marcha,
tendo como protagonistas importantes cadeias hoteleiras e organi-
zagoes turisticas. Este ¢ 0 momento para se comegar a trabalhar na di-
recdo correta, a fim de que todos os profissionais do setor turistico
atuem conscientemente sobre a enorme importincia que a animagao
turistica representa.

308 TRES TEMPOS DA ANIMACAO TURISTICA

Toda atividade de lazer programada por algum individuo gera no
mesmo trés tempos de vivéncia da atividade: o antes, o durante e o de-
Pois. Ir assistir a um filme suscita um tempo de preparacdo, no qual o
individuo se interessa por criticas de jornais, comentdrios de amigos
€tc. e um tempo de “graga” posterior, no qual ele “rumina” os melho-
TeS momentos, seleciona frases € observagoes para discussao com 0s
amigos etc.

Todavia, em nenhum momento de lazer esses tempos permane-
cem de forma tao marcante como no turismo. E quanto maior ¢ a sua
dimensao, mais preciosos sao esses tempos.

3.1 Antes

eersl.e tempo. ¢ importante para a animacdo. Nele os individuos
v 40 dlsgomvels ¢ preparados para qualquer agdo que, do seu ponto
Ie VISta, sirva para alimentar a agradével sensagdo de ansiedade que o0s
oma.

Um bom animador turistico vislumbra aqui as condig¢oes mais ade-
quadas para o seu trabalho. Uma pesquisa de interesses, uma
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pesquisa/divulgagdo de informagdes sobre o local/alvo da visitagag
turistica, uma reunido prévia (em caso de grupo fechado) para exi-
bicao de “slides” sobre o local a ser visitado ou para a criagdo de uma
ambiéncia associativa, sdo iniciativas que tém grandes possibilidades
de éxito.

O momento em que o cliente se inscreve para uma viagem ou para
uma estada num hotel jd o credencia como cliente da animacao turisti-
ca. Mas pode-se imaginar também uma animagdo prévia, quase asse-
melhada a uma divulgagdo do projeto turistico, com grandes possibili-
dades de éxito, em escolas, empresas, grupos de terceira idade e grupos
em geral.

De qualquer forma, a criatividade do animador ¢ que decidird a me-
lhor forma de aproveitar esse primeiro tempo de expectativas que se
abre para uma auténtica educagao ao turismo.

3.2 Durante

As vezes, 0 animador turistico é confundido com o “chato” que
quer a todo custo que as pessoas dancem, participem de atividades -
um risco € um equivoco a ser afastado. O objetivo da animagao € per-
mitir que as pessoas desfrutem da melhor forma possivel de sua via-
gem ou estada num hotel. Mas, isso supde, na maioria dos casos, o
respeito a privacidade que muitos apreciam € as vezes buscam com es-
forco numa viagem ou num hotel de lazer. Essas pessoas necessitam
atividades calmas ou individuais, como uma leitura, um contato com
seus “iguais” profissionais ou afetivos, mais do que tentativas de os fa-
zer participar a qualquer custo de atividades que eles ndo apreciam.

Contudo, deve-se ressalvar que a maior parte das pessoas contabi-
liza seus ganhos culturais numa viagem ou numa estada em hotel de
lazer pelas risadas, pelas estorias, pelos contatos, pelas paqueras. Tais
pessoas apreciam atividades movimentadas e barulhentas, um amplo
leque de atividades que vao dos jogos formais as atividades recreativas,
as gincanas, aos bailes, as esquetes teatrais, aos conjuntos musicais in-
formais, aos passeios, ao aprendizado de técnicas novas no esporte, ag
artesanato etc.

O animador turistico comega, nesse caso, a s€ ocupar nao com
eles, mas com seus filhos. Nao se pode esquecer que as maes, na con-
dicdo de turistas, ainda se afligem com o prolongamento de sua res-
ponsabilidade maternal, ou seja, o cuidado com seus filhos. Alivid-las
dessa preocupagao, propondo atividades que interessem as criangas €
as liberem dessa obrigagdo, € o primeiro passo do trabalho de ani-
macéo.
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3.3 Depois

Poucas equipes de animacao turistica ocupam-se do depois. E esta
¢ uma falha tanto educativa quanto mercadoldgica.

O retorno a casa apos a viagem € marcada pela organizagao psi-
coldgica das experiéncias, pelo levantamento de novos conhecimentos
€ amigos etc. Cumpre a animagdo turistica ocupar-se da criagao de
condigOes para que tais novas expectativas sejam atendidas. Reunioes
posteriores, a pretexto de um contato para reviver 0s bons momentos
da viagem, para troca de fotografias, as vezes podem tornar-se ainda
mais gratificantes do que a propria viagem. E nada hé de estranho nis-
so. Afinal, os “filhos do trabalho”, como citado na Introdugio, sdo
mais preparados para os projetos, para o futuro, do que para 0 aqui €
agora. Num momento de reminiscéncias, as vézes, eles tém mais con-
dicoes de “proustianamente” recuperar o significado de momentos
que, na sua vivéncia, passaram despercebidos.

Essa falha mercadolGgica deriva do fato de que uma animagao no
depois pode ser uma forma efetiva de se garantir o retorno, ou methor,
de concretizar as meras inteng¢Oes que alguns tém de um dia retornar
ao mesmo local ou de partir para outras propostas de viagem turistica.

3 0 ANIMADOR TURISTICO

Nos dltimos tempos, tem-se assistido, de uma maneira notdvel, a
aparigdo e implanta¢do no turismo, particularmente na hotelaria, de
um novo profissional, o animador turistico. Os primeiros animadores
€ram pessoas que, a principio, ndo tinham em absoluto um perfil defi-
nido, nem conceitualizado. Simplesmente realizavam alguma ativida-
de, “show”-apresentagdo, com o objetivo de tornar mais agraddvel a
estada de clientes nos estabelecimentos hoteleiros. Mas, obviamente,
eram pessoas atipicas € que ndo se enquadravam em nenhum organo-
grama hoteleiro. Todavia, pouco a pouco, foi-se reconhecendo sua
importancia e evidentemente exigindo-se uma profissionalizagao.

O tempo, como tantas outras coisas, vai perfilando e clareando as
fungdes ¢ as responsabilidades desse profissional. Hoje entende-se que
a existéncia de técnicos-profissionais especializados em animacgao
turistica € necessdria e fundamental, porque uma tarefa de tal im-
portancia nao se pode prestar a improvisagao.

Dos primeiros enusiastas, aficcionados, recrutados entre os inu-
meros guias de agéncias de viagens que operavam com turistas inter-
nacionais © due falavam dois ou trés idiomas, que realizavam essa
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fung¢do, com muito entusiasmo mas com pouca preparagao, passa-se a
existéncia de profissionais qualificados € em nimero crescente, impul-
sionados quase sempre por iniciativas privadas, mas com resultados
ndo suficientemente satisfatorios.

A demanda crescente, as dificuldades de preparacao e formagio e
a falta de um marco tedrico referencial, dificulta em muito o trabalho
das pessoas que comecam nessa nova profissdo, atrativa e repleta de
possibilidades. Por isso, faz-se necessério que, aliado ao aparecimento
de iniciativas privadas que tentam dar respostas a essa demanda,
também se procurem idé€ias, solu¢des e cursos, para configurar de uma
maneira mais estdvel esse novo profissional, além de propiciar-lhe
formacao e treinamento adequados.

Para tentar definir e delimitar um pouco o animador turistico, Ma-
nuel Garcia Blanco3 (diretor de animagdo, em Madrid), desenvolve
uma espécie de “marco funcional” a fim de enquadré-lo mais facilmen-
te. Para ele, o animador turistico num hotel:

* € catalizador de interesses e motivador da participagdo de grupo, pois, dada a sua
situagao dentro do hotel, é a pessoa mais idonea para lidar com os interesses dos
clientes e tentar oferecer-lhes propostas vdlidas para satisfagao dos mesmos;

* negocia e coordena a animagdo e o entretenimento do turista dentro do hotel,
realizando e participando da maioria das atividades de fonna ativa, mas o prota-
gonista deve ser, nonnalmente, o cliente;

* ¢ o ponto de encontro entre a demanda turfstica e a capacidade de oferta do esta-
belecimento. Frente a dire¢ao deste, deve ser um “tenndémetro”’ do estado de ani-
mo do turista; deve considerar a animagao como um departamento a mais dentro
do hotel, absolutamente coordenado com o resto dos departamentos, sobretudo
com bares, servi¢os e recep¢do.’

No momento de selecionar as pessoas adequadas para desenvolver
este trabalho, hd uma série de fatores que devem ser considerados. Em
primeiro lugar, fatores de cardter puramente pragmaticos, como
dominio de idiomas, idade entre 20 a 40 anos, nivel cultural médio-al-
to, boa aparéncia etc. Depois busca-se que 0 animador seja uma pes-
soa simpética, de reflexos rdpidos, facilidade de didlogo, tolerante,
criativo, dindmico, ativo, organizado e lider, sem presungdes preten-
ciosas. Nao €, portanto, um “showman”, ainda que poderia sé-lo, por-
que nao lhe faltam condi¢Oes € nem recursos para tanto, sua experién-
cia e seus conhecimentos devem ser postos ao servigo do grande obje-
tivo: que 0 grupo se sinta bem, comodo, alegre e satisfeito atendido em
suas necessidades.

Entre os itens que definiriam seu perfil pessoal, Blanco destaca:
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simpatia, amabilidade, tolerancia, adaprabilidade a situagoes diversas, resisténeia a
frustracocs, capacidade de didglogo e lideranga, profundo conhecimento das técnicas
¢ recursos de animagdo, atitude permancnte de aprendizagem, conhecimento do
meio qurfstico ¢ hoteleiro, ativo ¢ dindinico, capacidade de improvisa¢ao, cntusiasta,
criativo, com atitudes pennanentes de observagao, capacidade pedagégica cec.’

Evidentemente, resulta tarefa quase impossivel encontrar uma
pessoa com todas as condi¢des acima propostas, mas sempre deve-se
tender a perfeigdo médxima, procurando a0 menos pessoas com a maio-
ria dessas caracteristicas.”

4 ANIMAGCAO E ORGANIZACAO HOTELEIRA
4.1 O que € e como fazer Animacao em Hotéis

A principio, partindo-se de que o grau de desenvolvimento social
e cultural € fungdo do grau de organiza¢ao de um pais, assim também,
tende-se a aceitar que o grau de animagéo integral de um hotel depen-
de da organizagao do funcionamento total do mesmo e do grau de co-
ordenagao de todas as suas atividades. Assim, a aplica¢ado de um pro-
grama integral de animac¢ao subordina-se a existéncia prévia de uma
estrutura de dire¢ao definida nesse sentido. Em um hotel, a animagao
afeta e repercute em todos os departamentos, portanto, a dire¢do ou
gestao de um estabelecimento ou complexo turistico constitui o seu
“motor” de desenvolvimento global. A animagao converte-se na prin-
cipal e mais rentdvel atividade.

A dire¢ao de um hotel com animagéo turistica deverd assumir uma

série de responsabilidades que, as vezes, constituem novas fungoes,
tais como:

a) quanto ao pessoalfequipe de animagao:
» clareza na definigao de suas competéncias;
* colaboragado de outros departamentos do hotel;
* informagOes sobre possibilidades de progresso na carreira, em
termos de promogoes € cargos.

*) Na visa i ] i {sti i
*) a 1530 francesa, o soci6logo Joffre Dumazedier™, fixa as caracteristicas dos anima-
ores e &S itens: ia téeni i i i i
) M Ires itens: competéncia t€cnica. grande dinamismo social e inovadores.
uer diz o inais" o a i i
q €. 530 “marginais” em relagdo 4 norma cultural dominante no seu meio.

substituindo-as : . . . .
vench 1(111d0 as por normas culturais que julgam superiores do ponto de vista de in-
§a0. da criagio e da pesquisa cultural.
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b) quanto a recursos materiais:
» avaliagdo continua para o seu 6timo aproveitamento,
* andlise de novas possibilidades;
e coordenagdo da aquisicdo de equipamento especifico para a
animagao.

c) em geral:
* planejamento e realizagao de atividadces;
* pesquisa sobre 0 grau de satisfacao da clientela;

* conhecimento de mercado do tipo de tecnologia necessaria a.

animagao.

O gerente de uma hotel turistico deverd valorizar e viabilizar a
criagao de condigOes internas € externas para a animagao. Caso nao es-
teja plenamente convencido dessa necessidade, a animagao nao exis-
tird ou resultard contraproducente.

A qualidade e o atrativo de animag¢ao nao justifica o descaso dog
demais servigos oferecidos pelo hotel. Realmente € muito dificil “anis
mar” uma clientela que esteja sofrendo deficiéncia na alimentagao,
por exemplo.

Nesse sentido, a diregdo de um hotel com animagao deverd atentar
para:

a) o planejamento ¢ a organizacao de todas as atividades de animagae;

b) a duragdo, a compatibilidade ¢ o equilibrio entre as diferentes ati-
vidades;

) as pesquisas sobre 0 grau de aceitagdo ou nao dessas atividades pe-
los hospedes;

d) aadequada publicidade e “merchadising”;

€) a qualidade ¢ adequagdo dos materiais, bem como seu controle @
CONServagao;

f) a orientagdo e colaboragao direta ¢ reciproca entre a diregao €0
departamento da animagao.

4.2 A Equipe do Setor de Animacao

O setor de animagao de um hotel de porte médio (cerca de 200
unidades habitacionais) nao pode ser constituido por uma unica pes
soa, para atender com dedicagao, profissionalismo e qualidade a todos
0s hospedes. Atualmente a animagao de um hotel com capacidade pa-
ra hospedagem de 500 pessoas comporta, no minimo, dois profissio-
nais. Esse nimero aumenta proporcionalmentce a capacidade do hoteh
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chegando 4 quatro ou cinco, em hf)téis com cerca de 1000 hoéspedes.
Naturalmente, a ¢quipe de animagao cst:?i em fun¢ao do tipo de insta-
lagoes € facilidades de cada hgtel em parqcular.

Esse numero € ainda determinado pelo tipo de atividade desenvolvida
e, obviamente. das condigoes de remuneragao oferecidas pelo hotel.
Normalmente, comega-se contratando somente um animador, para
entdo contratar-se outros profissionais progressivamente, implantan-
do a animagdo wristico-hoteleira.

Em qualquer caso, a existéncia da equipe d¢ animagao nao somente €
exigida pelo volume de trabalho, como pela principal caracteristica da
mesma, que € a participagdo. Em termos de desenvolvimento e até de
hierarquia, vem marcada pela experiéncia € aquisicdo de técnicas e
préticas, além de conhecimento de idiomas, dependendo do hotel €
seus respectivos hospedes.

S PERSPECTIVAS

A animacao turistica estd na moda? Ao que tudo indica, ndo. En-
quanto os produtores culturais (e aqui incluem-se também todos os
que se ocupam da criagao de programas turisticos ou de equipamentos
de lazer turistico) estiverem ativos, sempre haverd a necessidade de
uma mediagao entre eles € o publico.

Essa mediacao ¢ educativa. Aceita-se, por ora sem reservas, essa
expressao que deve provocar “engulhos” em alguns empresarios. Sim,
educativa na medida em que amplia horizontes, aumenta o arsenal de
formas criativas de uso do tempo livre, prepara os individuos para des-
frut
decididamente, poucos estao realmente preparados.

A formagao de recursos humanos surge, no entanto, como O gran-
de obstdculo que se coloca no momento. A recreagdo continua no pla-
no ?ncC)modo dc atividade banal, sem exigir um perfil definido do pro-
fissional que a executa, nem técenicas ¢ métodos adequados. As escolas
de e.ducagﬁo fisica, de comunicagao, de turismo, hotelaria, os grandes
celeiros desses profissionais, ainda véem com indisfar¢ado preconceito
¢reserva esse campo de atividades.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

1. MARCUSE., tepper: = e
2 RIVA }A‘Sr} - H‘?”’Uh £ros e civilizagdo. Rio de Janeiro. Guanabara. 1966,
: A. Ferng; 1A e : ‘ -
apoio). o e la. Qe es la animatur? Madrid. SPIC. 1983, p.2 (material de

41



3. BLANCO, Manuel Garcia. La figura del animatur turistico. Revista DIRHOS, Madrid,
ANDH. no S. 1984, p. 6-7.

4. DUMAZEDIER. Jofire & SAMUEL., Nicole. Sociedade Educativa ¢ poder cultiral,
Franga. 1976.





