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7. COMPETENCIAS BASICAS E
COMPETENCIAS DIFERENCIADAS

Para gerir empresas e instituicOes de sistemas de producdo e presta-
cdo de servicos flexiveis, com alta tecnologia e exigéncia de habilidades
multitarefa, é preciso contar com uma nova geracdo de executivos, de
gerentes e de pessoal operativo.

Estes, por sua vez, devem ser formados a partir de uma concepgio
educativa e de capacitacdo diferente da industrial. A formacdo e a reci-
clagem de recursos humanos adquire uma dimensdo que se bifurca na
aquisicdo de habilidades classificiveis em dois niveis:®

1. bdsicas: consideradas fundamentais para qualquer trabalho ou
profissdo (por exemplo, a operacdo de computadores e progra-
mas, o conhecimento da cultura organizacional pés-turistica);

2. diferenciadas: estabelecem uma diferenca entre uma profissio e
outra, conferindo legitimidade social e de mercado a uma profis-
sdo por envolver um saber que outras profissdes nio tém.

MERCADOS DO AMANHA:

As habilidades diferenciadas sdo homologadas, casb se constate sua ﬁavegamdo entre o caos e a volatilidade

existéncia efetiva. Esse é um modelo que existe em alguns paises de-
senvolvidos, aplicado sobretudo nos niveis operacionais e, excepcional-
mente, exigido nos niveis diretivos e gerenciais.

No pds-turismo o dominio de habilidades diferenciadas “habilita”
para um trabalho. N&o possui-las implica incorrer no que sucedeu com as
profissdes turisticas nos paises da América Latina: qualquer um — no me-
lhor sentido da palavra — pode desempenhé-las. ;

61. Op. cit. Competing for the future.
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1. A IMPORTANCIA DO CAOS

As leis da natureza, como disse Progogine, “... ja ndo tratam de
certezas, mas de possibilidades. Afirmam o devir, ndo sé o ser. Descrevem
um mundo de movimentos irregulares...”® Ndo fazemos parte de um
mundo estitico e determinista, mas de um com instabilidades, flutua-
¢oes e descontinuidades. No mundo dos fenémenos sociais ocorre algo
similar.

Nosso mundo estd configurado por uma série cada vez mais fre-
giiente de eventos inesperados, que nos leva a desenvolver uma forma de
pensar e de agir — sobre o passado, o presente e o futuro — sem preceden-
tes em nossa experiéncia.®

Um dos interesses que marcam a época atual é compreender o caos,
a instabilidade, as forcas que geram turbuléncias e a ordem que impera
em estruturas distintas das que conhecemos, estas tltimas normalmente
governadas pelo equilibrio do racionalismo moderno. Essas nog¢des, vin-
culadas a processos de ndo-equilibrio, chegaram as ciéncias sociais e a
economia.

Tradicionalmente concebeu-se que a crise € um momento ou uma
fase eventual, passageira, que d4 lugar, uma vez superada, a recuperacio
do equilibrio, da ordem estabelecida que, praticamente, ja é conhecida.

Agora estamos diante de um novo limiar do conhecimento: depois
da crise e do caos, os sistemas (o turismo, por exemplo) evoluem para
uma nova estrutura e conduta (pés-turismo), justificdvel mas que requer
novos argumentos, hipéteses e leis.®*

62. Vide PROGOGINE, llya. El fin de las certidumbres. Editorial Andrées Bello, San-
tiago de Chile, 1996. p. 50.

63. Frente a um panorama incerto, nasce como resposta o planejamento estratégi-
co, instrumento que reconhece as restricGes orcamentarias e financeiras, o permanente
aumento da concorréncia e que impulsiona a diversificacdo dos produtos/servi¢os. Por
isso estd em condicOes de identificar as oportunidades de mercado e os esforgos que re-
querem as unidades produtivas para satisfazé-los. Esse planejamento estabelece requisi-
tos analiticos e criativos diferentes do planejamento convencional. Para um delineamento
metodol6gico adequado, o planejamento estratégico deve resultar de um esforgo prévio:
a andlise prospectiva.

64. Op. cit. Teoria General de Sistemas Aplicada.
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Sendo assim, reconhece-se que depois do caos nio hd desastre, mas
sim uma nova estrutura, uma combinagéo emergente de elementos que
inclui também uma ampla gama de novos elementos.%

Talvez a idéia de caos como sindénimo de desastre refira-se a alguns
agentes (institui¢bes, empresas, destinos, produtos) que j4 nio ocupam
0 lugar de lideranca que tinham “antes” do caos. Mas hd outros agentes
que se beneficiam do caos, ou melhor, que identificam oportunidades e
atuam de maneira deliberada para situar-se em posi¢bes privilegiadas.

Do ponto de vista empresarial pode-se identificar e antecipar essas
oportunidades, bem como as estratégias e agBes, para fortalecer a com-
petitividade. Daf o interesse crescente por apreender o futuro, valendo-
se da visdo prospectiva como instrumento para se antecipar a provaveis
estruturas e comportamentos futuros.

2. VISAO PROSPECTIVA

O mercado turistico e as partes que o compdem, ou seja, seus diver-
508 segmentos e nichos, mostram cada vez mais uma intensa atividade e
competitividade as quais nem todos podem se adaptar.

Muitos paises, destinos e empresas nasceram sob o cédigo do turis-
mo industrial maduro, de um mercado com uma concorréncia até certo
ponto previsivel. Conseqiientemente, uma mudanca representa um ele-
vado custo. Frente a uma transformacéo tdo dramdtica como a que estd
experimentando o mercado, seguramente muitos encontrario grandes
dificuldades para mudar, ou sequer se esforcardo para fazé-lo.5

Seus produtos/servicos ndo apfoveitaro os beneficios da recicla-
gem, pelo contrdrio, paulatinamente irdo perdendo posicdes de mercado
vantajosas até que néo tenham outra alternativa sendo mudar de func3o,
como, por exemplo, passar de hotel de tempo compartilhado a edificio
de escritérios.

65. DE HARO, Fernando. Crisis de fin de siglo en el management: no hay plan, na
revista Nueva Empresa, n° 390, Barcelona, setembro de 1994.
66. Ibidem.
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Outras empresas realizardo tarefas importantes para, em primeiro
lugar, sobreviver e depois para incrementar suas habilidades, ganhar po-
sicbes e situar-se, idealmente, como lideres de mercado, baseadas no
desenvolvimento de produtos/servicos e de experiéncias concebidas para
responder a novas demandas.

Mas frente a um mercado no qual os ciclos de mudanca serdo mais
freqiientes, como fazer para ndo sucumbir a concorréncia e a demanda?
Existe uma resposta com diversos matizes: desenvolver uma visdo
prospectiva e criar dentro da organizagdo um conjunto de habilidades
dirigidas a:

e compreender as opc¢des do futuro,

e para confronta-las com as capacidades disponiveis no presente e,

* por ultimo, para identificar os caminhos que conduzam a empre-
sa ou o destino a um futuro que, quando chegar, os encontre
preparados para competir.

Essa visdo contrasta de maneira clara com aquela das empresas in-
dustriais maduras, mais orientadas ao passado e ao presente, compreen-
dendo o funcionamento do mercado sob uma Gtica eminentemente
retrospectiva e tendencial, na qual ndo existem interrupcées ou altera-
¢Oes significativas imprevistas.

A construcdo de cendrios prospectivos, nos quais realmente se marni-
festam transformacdes importantes e que ndo tém, necessariamente, an-
tecedentes diretos no tempo, é uma tarefa imprescindivel para as
organizacOes pés-turisticas. Uma vez construidos os cendrios e identifi
cadas as oportunidades, far-se-4 um planejamento para o futuro utili
zando, também, técnicas prospectivas.

Nesse sentido, o planejamento estratégico ndo tem propdsito se nio
for acompanhado do exercicio prospectivo. O planejamento estratégico
constrdi cendrios futuros a partir de informacdes e comportamentos re
trospectivos, baseados no presente e no passado. Se néo for seguido de
uma visdo prospectiva, os cenarios resultantes serdo tendenciais - resul-
tados de tendéncias — em lugar de contrastantes.

As organizaces turisticas de cultura industrial desenvolveram-se por
meio da pratica mencionada, sofrendo as conseqiiéncias das mudancas
inesperadas. Todavia, é necessario reconhecer que a grande maioria de-
las sequer desenvolve planos estratégicos.
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Por outro lado, é preciso considerar que o planejamento estratégico
€ A visao prospectiva ndo garantem o éxito, porém reduzem significativa-
mente o grau de incerteza.

3. APRENDIZAGEM CONTINUA

Se os mercados turisticos industriais maduros e pés-industriais ja
mostram uma grande agitacéio, com o desenvolvimento de produtos pOs-
turfsticos o mercado de viagens e de férias tornar-se-4 extremamente
turbulento e com no rara violéncia comercial.

Quem serdo os beneficiados que sobreviverfio navegando nesse apa-
rente “caos”? As empresas, os destinos e os pafses que criarem condicoes
para a aprendizagem continua e complexa, que gerarem e aplicarem no-
vos conhecimentos e que responderem de uma maneira criativa is exi-
géncias do mercado.

As oportunidades deverdo ser aproveitadas pelas empresas e pelos
destinos turisticos de alta tecnologia, que administram inteligentemente
uma grande quantidade de dados e informacées para:

1) tomada de decisdes,

2) agregar valor aos processos e produtos/servigos,

3) incrementar os beneficios dos clientes, do trabalho e da empresa,
4) antecipar-se e criar novas regras.

Essas empresas e destinos terdo compreendido que esta é uma estra-
légia para aproveitar e criar condicées favoraveis a partir das fhudangas
e das inflexdes da realidade. .

O pds-turismo chegou para ficar e expandir-se, seus produtos/servi-
GOs tém uma inusitada penetragio no mercado, em virtude do grau de
diferenciacdo que conseguem reunir.

Os investimentos em produtos/servicos pés-turisticos tornam-se, por
§ua vez, altamente rentéveis, mas igualmente estio respaldados pelo co-
nhecimento cientifico e tecnolégico que os torna invi4veis — a principio —
para muitas empresas e paises.

A fantasia e a possibilidade de experimentd-la sio componentes b4-
sicos de seu posicionamento bem-sucedido na mente dos turistas.
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O posturismo representa uma revolugao fundamental, uma ruptura
com as formas tradicionais do turismo, sejam elas a industrial ou a pés-
industrial.

No entanto, a aprendizagem continua requer um clima organizacio-
nal e de valores que a estimulem, o que faz da criatividade uma condigéo
e um requisito do desempenho. s

As empresas pés-industriais e as pds-turisticas permitem que a cria-
tividade flores¢a e se materialize em produtos/servicos e experiéncias; ja
as culturas empresariais e institucionais de inspiracdo industrial madura
a castigam e a inibem.

4. CARACTERISTICAS DOS MERCADOS
POS-MODERNOS

Com o advento da pés-modernidade termina o racionalismo e o
verticalismo existentes no mercado. As imposi¢des ji ndo nascem fun-
damentalmente do lado da oferta; agora os consumidores sdo os agen-
tes principais, ou de outra forma, agentes que ndo podem mais ser
desprezados.

Por outro lado, passamos de uma situacdo na qual se conhecia e se
podia prever o comportamento do mercado — gracas ao conceito de esco-
Iha racional do consumidor — para um cendrio em que o consumidor tem
um comportamento erratico ou altamente imprevisivel.

O mundo ocidental, que valorizou a estabilidade, a imobilidade e a
linearidade, enfrenta agora a realidade do dindmico, do mutante e da
desordem.

A p6s-modernidade é atravessada pelo caos. Na pés-modernidade a
cidade deixa de ser um local tedioso e passa a ser um local com multiplas
identidades, atividades e alternativas para satisfazer amplos grupos ¢
diversos interesses: o individuo ja nfo é mais um, é muitos, ¢ wm ger
errante com muitas identidades e papéis a representar, e que na hora do
consumo ndo pode ser classificado.

A pos-modernidade, assim como o turismo, nos estimula a salr de
nds mesmos, a buscar outras realidades; isso explica a busca de espagos
lidicos, das luddpolis, e do crescente vaguear pelo planeta, que nio ¢ o
mesmo que fazer turismo.
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5. EXPLORACAO DE MERCADOS

& O lancamento de novos produtos/servicos e, sobretudo, de expe-
riéncias vividas por meio deles, torna-se cada vez mais complexo em um
cel.lério intensamente competitivo, saturado de mensagens e simbolos.
Existe no mercado um indice elevado de fracassos de novos produtos/
servicos devido a falhas em diversos dmbitos: publicidade, promogéo
operacdo, problemas de distribui¢do da informacdo e relagdes comerj
ciais inadequadas.

Todavia, a identificacdo deficiente de gostos e preferéncias da de-
mal.lda é, freqlientemente, uma das grandes dificuldades enfrentadas no
projeto e no lancamento de novos produtos/servicos, originada, prova-
velrneilte, pelo uso de metodologias e técnicas de pesquisa de mercado
que ndo geram resultados relevantes, e além disso:

e pelo esbogo de metodologias e pelo uso de instrumentos de pes-
quisa de mercado inadequados aos novos referenciais do desen-
volvimento pessoal e coletivo;

* pela teimosia, por parte dos dirigentes de culturas empresari-
ais tradicionais, em tratar a demanda somente como for¢a mo-
vida pelas oportunidades de consumo; em realizar uma transa-
cdo de compra e venda sem maiores e emergentes significados
simbdlicos;

* pelo propdsito de entender o mercado por meio de dticas que
foram uteis em outros tempos.

o

f) Pés-turismo cresce e se desenvolve a partir das intetpretacdes das
tendéncias da demanda, entendendo que o consumo néo é a mera aquisi-
¢do de algo material, mas especialmente de algo simbdlico-concreto apoia-
do em recursos tecnolégicos e materiais de alta qualidade e eficiéncia.®”

Nesse contexto, as campanhas promocionais ndo seriam tao eficien-
tes E:orno se sup0de, mas teriam de contar com uma estratégia de comuni-
cacdo integrada e interativa.

67. FOUCAULT, Michel. Tecnologias del yo, Paidds, Barcelona, 1995.
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A compreensio do significado simbélico-concreto, ou seja, o pro-
duto/servigo/experiéncia demandada — e provavelmente preexistente
na consciéncia dos clientes — requer um novo c6digo para capturé-los,
interpretd-los e converté-los em ofertas efetivas. ‘

Esse c6digo implica um vocabuldrio, uma conceituacio e uma ges-
tio diferenciada daquela predominante na atualidade.®

6. NOVAS FORMAS DE SEGMENTAR E IDENTIFICAR
NICHOS DE MERCADO

Um dos erros mais freqiientes quando se trata de compreender a
passagem de uma etapa evolutiva do turismo — e das empresas — para
outra mais avancada, consiste em cristalizar enfoques e maneiras de en-
tender o funcionamento do mercado.

Diversas experiéncias em vérios paises demonstram que, ao se desen-
volver um turismo de nova geragdo, continua-se classificando a demanda
de acordo com os critérios dominantes na etapa anterior. Embora nao
exista informacio confidvel sobre as caracteristicas dos novos segmen-
tos, conservar os pontos de vista tradicionais revela-se um erro crasso.

Desse modo, consolida-se a idéia de que a demanda deve ser seg-
mentada por idade, nivel socioecondmico, nacionalidade ou nivel de es-
colaridade, quando na realidade entram em jogo outras varidveis que as
ultrapassam.

No quadro do pés-turismo € preciso conceber novas categorias ¢
tipos de demanda: a segmentacio por estilos de vida torna-se fundamen-
tal, tendo em vista a ampla gama de possibilidades de categorizagao que
oferece essa segmentacio.®

68. Segundo o Instituto Tecnolégico de Massachusetts, existem trés formas de ver
televisdo: 1. pastando (sem saber o que se v&, somente olhando); 2. espiando (mudando
de canal continuamente); 3. cagando (capturando e vendo quantas vezes quiser o que
se quer ver). Daqui pode-se deduzir que um pafs, como destino turfstico: 1. ¢ comprado
sem que tenha controle da venda; 2. é comprado como parte de uma viagem cuja inten-
cionalidade maior nfo esta relacionada com o pais; 3. 0 destino-pafs busca e atrai os
turistas que deseja atrair.

69. As categorias de valores e estilos de vida VALS (Values and Life Styles) néo
foram aproveitadas de forma suficiente no turismo.
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Assim, o consumo ndo estd determinado pelos critérios tradicionais:
a idéia de que os cidaddos de um pafs, as pessoas de uma determinada
faixa etdria ou aquelas que tém um nivel similar de escolaridade, obede-
cem a motivacoes e condutas homogéneas que configuram um determi-
nado segmento.”

Em oposicdo, surgiram alternativas para segmentar e identificar ni-
chos de demanda que partem de varidveis diferentes. Douglas Holt"!, por
exemplo, estabelece que o consumo pode ser classificado em quatro di-
mensodes inter-relacionadas, atendendo & sua estrutura e propdsito, ou
seja, as causas que induzem o consumo de determinados objetos.

Deve-se entender como objeto de consumo uma comida, uma visita
a um parque tematico, a compra de uma peca de artesanato ou assistir a
um evento. As dimensdes ou estilos de consumo identificados por Douglas
Holt séo:

1. Consumo como experiéncia: compreende dimensdes subjetivas e
requer um enfoque fenomenoldgico que permita apreender as
vivéncias e os estados de consciéncia que as explicam. Nessa ca-
tegoria estdo as pessoas que decidem a compra de acordo com
as experiéncias que lhes vao proporcionar determinados produ-
tos/servicos. Exemplificando: podem prescindir de certas como-
didades em troca de enfrentar riscos ou de autoconhecimento;

2. Consumo como integracdo: refere-se & manipulacdo e aos signifi-
cados que os consumidores atribuem aos objetos que adquirem.
Essa categoria de consumo relaciona o objeto adquirido com os
elementos de identidade que a pessoa (o consumidor) busca, ou
que j4 tem e quer reforcar;

<t

b

70. A que segmento pertencem os herdeiros da “nagdo Woodstock”, os casais capa-
zes de comprar uma casa, mas que ndo sabem como a pagardo a partir da sexta mensali-
dade, mas acreditam que haverd um modo diferente de fazé-lo em relacdo a como se
comprometeram inicialmente? Os individualistas sdo adeptos do turismo de satde, ou do
turismo de aventura, ou o sdo os canadenses e suicos? Os 75 milhoes de pessoas nascidas
nos EUA entre 1946 e 1964, os baby boomers, preferem o turismo de sol e praia de alta
sofisticacio? A geracdo X, os baby boosters, preferem o turismo de baixo custo? Qual deles
tende a escolher um destino a partir de sua imagem de marca?

71. HOLT, Douglas B. How consumers consume: a typology of consumptions practices,
na revista Journal of Consumer Research, Vol. 22, N° 1, University of Chicago Press, 1995.
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3. Consumo como classificagdo: os objetos adquiridos funcionam
para classificar o consumidor do ponto de vista gocial. Neste
contexto o consumidor relaciona o objeto adquirido a outros
objetos, hierarquizando-o e comparando-o. Nas viagens.e nas
férias essa classificacio é comum, tendo a ver com 0s atributos
da oferta; .

4. Consumo como fungéo ou jogo: compreende a interagao com ou-
tros consumidores de objetos similares. Esta categoria é decisi-
va no aproveitamento do tempo livre, levando em cont.a que
grande parte das pessoas em férias escolhe o destino da viagem
pelo tipo de pessoas que O freqiienta, valorizando desd.e o per-
fil socioecondémico até a cultura, a raca, a religidio e as atividades

preferidas.

7. COMO OS CLIENTES COMPRAM?

Peter A. Schweitzer, presidente da prestigiada empresa de publici-
dade J. Walter Thompson, destaca a importéncia de conhecer como as
pessoas ingressam no mercado, destacando que compra,r péo é um ato
isolado, mas sim um sistema composto por seis etapas bdsicas:

1. Estimulo: é determinado por um amplo conjunto de forgas,
incluindo aquelas que NAO tém relacfio com a agéo do mercado;

2 Reflexdo: andlise das alternativas a partir do exame da necessi-
dade de adquirir um produto “x”, para em seguida determinar s¢
¢ necessario naquele momento ou se é possivel adiar sua com-
pra, e por tltimo decidir se 0 produto tem substitutos, identifi-

4

cando quais sdo;

3. Busca: etapa em que se acumula informacdo para asscg}l rar-5e
de que o produto estd em condigdes de satisfazer as necessidades;

4. Escolha: momento de selecionar a alternativa com base nas ima-
gens que o comprador criou para si;

5. Compra: momento da aquisigdo efetiva (de uma viagem, por

exemplo). Comprar € 0 resultado de uma seqiiéncia de eventos
relacionados entre si, ndo é um fato isolado;
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6. Experiéncia: fase em que se avalia o produto; é uma etapa
muito importante porque nela o comprador pode aderir ao pro-
duto ou deixar de consumi-lo definitivamente, desaconselhando
sua compra aos integrantes de seu circulo.

Nessa etapa a imagem da marca se firma na mente do cliente. Por
i880 é que a experiéncia é mais importante que a compra em si. O sistema
de compras é um sistema continuo, que pée mais énfase em como sio
comprados os produtos do que em como sdo vendidos, ou seja, a decisdo
parte do cliente e nfo da oferta.

Alan Touraine’, ao referir-se & mudanca de paradigmas que experi-
mentam diversas sociedades (processo que denomina desmodernizagéo),
assinala:

“Vivemos uma crise mais profunda que um acesso de medo ou desen-
canto; percebemos como em nds e ao nosso redor se separa, se dissocia,
por um lado, o universo das técnicas, dos mercados, dos signos, dos
fluxos nos quais estamos submersos e, por outro, o universo interior
que cada vez mais freqiientemente chamamos de nossa identidade. A
afirmagdo mais contundente da modernidade era que somos o que fa-
Zemos; nossa vivéncia mais intensa € que jd ndo é mais assim, sendo
estamos cada vez mais alheios ds condutas impostas pelos aparatos
econdémicos, politicos ou culturais que organizam nossa experiéncia.
Alguns se langam no fluxo das informagées e dos produtos da sociedade
de massa; outros procuram reconstruir uma comunidade que proteja
sua identidade, filtrando os estimulos provenientes da produgdo, do
consumo ou da comunicagdo de massa. Mas a imensa maioria pertence
e quer pertencer a um e outro universo.” ;

As formas, as prdticas e, em geral, os modelos de consumo estio
sofrendo mudancas radicais.

As novas formas de consumo nio podem ser percebidas e assimila-
das a partir da légica e da racionalidade moderna”, que estruturou os

72. ¢Podremos vivir juntos?, la discusion pendiente: el destino del hombre en la
aldea global. Fondo de Cultura Econémica de Argentina, Buenos Aires, 1997. p. 27.

73. O paradigma epistemoldgico racionalista sustenta que o racional concorda com
u realidade do universo.
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produtos/servigos turfsticos industriais e pds-industriais. Qualquer esforgo
para acrescentar recursos que os promova serd inutil, porque a paFtlr da
plataforma de um modelo (o moderno) ndo se pode persuadlr, e atrair con-
sumidores regidos pela emergéncia de um outro modelo (o p9s—moderno).

Nesse contexto nio pode haver comunicagéo entre emissor € recep-
tor, hd um obstéculo ou barreira epistemolégica que o impede: cogcreta—
mente, ha diferentes esquemas de valores e condutas que obstaculizam a
comunicacio.

No quadro seguinte sdo apresentadas algumas diferencas entre o
consumidor moderno (o industrial e pés-industrial) e o pés-moderno

(o pds-turistico):

Tabela n° 6
Consumo moderno Consumo p6s-moderno
Centralizado Descentralizado
Sujeito 2 16gica totalizante Emancipatério
do mercado

Condutas provaveis e

Condutas previsiveis e
fragmentadas

continuas

Supde racionalidade do Componente fenomenolégico

consumo

Realidade tinica Muiltiplas realidades

Identidade tnica Muiltiplas identidades

Impulsiona uma visao Peculiaridades; visoes alternativas
universal

O consumo pés-moderno néo se rege apenas por critérios economi-
cos de corte empirico-analitico, mas também por um conjunto de influén-
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~ cias que os ultrapassam, ainda que tenham um maior significado para os
individuos, que sdo o centro do paradigma pés-moderno.

No consumo pds-moderno a representagfo, o espeticulo e o simbo-
lo ocupam um lugar importante, originando a crescente tendéncia de
tematizar hotéis, restaurantes, parques, lojas, destinos e eventos.

O espetéculo (por exemplo, Las Vegas e seu espaco urbano) nio é
entendido como uma manifesta¢io meramente destrutiva, mas como re-
construcéo imaginativa e/ou simulada da realidade ou das realidades
virtuais, produto de uma interpretacfo de signos sociais expressivos para
diversos grupos.

Desse modo o pés-turismo compreende uma cultura em si, com seu
préprio discurso e prdxis. Parafraseando Progogine’, dirfamos que o pOs-
turismo néo nos convida a visitar um museu arqueolégico, mas a excur-
sionar em um novo devir.

74. El fin de las certidumbres, op. cit., p. 16.
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