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RESUMO

No ambito do fendmeno social do Turismo, o desafio da constru¢do de imagem dos destinos
turisticos brasileiros apresenta-se como um paradoxo, pois o destino ideal parece ser
simultaneamente extraordinario e familiar, instigante e acolhedor, peculiar e caracteristico de
um modo de ser nacional. Em um mundo em que a figura do estado-nacdo se fragiliza,
levando consigo a contrapartida cultural da identidade de seu povo, trata-se de um grande
desafio estratégico para qualquer gestor de imagem e, coerentemente, ndo ha esperanca de
uma resposta definitiva. A intenc¢do desta dissertagdo ¢ abrir portas para a visdo analitica e o
pensamento complexo, buscando aplica-lo as técnicas e, portanto, fortalecer a ponte entre a
teoria e a pratica do marketing e da comunicacdo para o Turismo no Brasil. O problema a ser
resolvido diz respeito ao direcionamento estratégico para a construcdo de imagem das cidades
brasileiras como destinos turisticos internacionais. O objetivo proposto ¢ refletir sobre os
limites e possibilidades da formag¢do de imagem e dos imaginarios desses destinos. O caminho
escolhido para essa reflexdo ¢ a observacdo da crescente complexidade na formacdo dos
imagindrios turisticos urbanos, tdo relevantes para o processo decisorio do turista na escolha
de seu proximo destino. Tal observagdo poderd apontar novas conexdes e maneiras pelas
quais abordagens estratégicas seriam revistas, replicadas ou aperfeicoadas na visdo e na
atuacdo dos agentes de comunicagdo do trade turistico brasileiro. Sob um enfoque
fenomenoldgico e a luz do pensamento complexo, a metodologia utilizada foi a de anélise de
conteudo, a partir da triangulacdo de dados, cujas fontes foram: a) plano de marketing
internacional de turismo — Plano Aquarela — abrangendo a edi¢@o original e atualizacdes; b)
plataforma virtual de promocdo do “Destino Brasil” (site Visit Brasil, em
www.visitbrasil.com); c) Pesquisa de Demanda Turistica Internacional, e d) Boletim de
Inteligéncia Competitiva, todos sob responsabilidade do Instituto Brasileiro de Turismo —

Embratur.

Palavras-chaves: Turismo, Marketing Turistico, Plano Aquarela —- EMBRATUR, Brasil.



ABSTRACT

In the context of Tourism as a social phenomenon, the challenge of constructing an image of
Brazilian tourist destinations presents itself as a paradox, since the ideal destination seems to
be both extraordinary and familiar, intriguing and welcoming, peculiar and characteristic of a
national way of life. In a world where the figure of the nation-state becomes fragile, taking
along the cultural counterpart of the identity of its people, it consists in a great strategic
challenge for any image manager, and, coherently, there is no hope of a definitive answer.
The intention of this dissertation is to open doors to analytical vision and complex thinking,
seeking to apply it to techniques and, therefore, to strengthen the bridge between theory and
practice of marketing and communication for Tourism in Brazil. The problem to be solved
concerns the strategic directions for the construction of Brazilian cities image, as international
tourist destinations. The proposed objective is to reflect on the limits and possibilities of the
formation of destinations image and imaginaries. The path chosen for this reflection is the
observation of the increasing complexity in the formation of the urban tourist imaginaries, so
relevant for the decision-making process of the tourist in the choice of its next destination.
Such observation may point to new connections and ways in which strategic approaches
would be reviewed, replicated or improved in the vision and action of communication agents
of the Brazilian tourist trade. Under a phenomenological approach and in the light of complex
thinking, the methodology will be the content analysis, from the triangulation of data, whose
sources will be: a) international tourism marketing plan — Plano Aquarela - covering the
original edition and updates; b) virtual platform to promote "Destino Brasil" (Visit Brasil
website, www.visitbrasil.com); ¢) International Tourism Demand Survey, and d) Competitive

Intelligence Bulletin, all under the responsibility of the Brazilian Tourist Board - Embratur.

Keywords: Tourism, Tourist Marketing, Plano Aquarela - EMBRATUR, Brasil.
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INTRODUCAO

“Porque o homem ¢é o ser de ligagcdo, que deve sempre separar e que sem separar
ndo é capaz de religar, por isso, devemos conceber a existéncia meramente
indiferente de duas margens, antes de tudo espiritualmente, como uma separagao,
para ligd-las por meio de uma ponte. E do mesmo modo o homem é um ser
fronteiri¢o, que ndo tem nenhuma fronteira. O fechamento de sua vida doméstica
por meio da porta significa certamente que ele separa um pedago da unidade
ininterrupta do ser natural. Mas assim como a delimitagdo informe se transforma
em uma configuragdo, também seu estado limitado encontra sentido e dignidade
primeiramente naquilo que a mobilidade da porta faz perceptivel: a possibilidade
de sair a qualquer instante desse limite, em dire¢do a liberdade”.

Georg Simmel

Na humanidade contemporidnea, surgem novos processos comunicativos,
significativamente diferenciados dos modelos identificados e estudados ao longo do XX. O
advento das sociedades em rede transforma os modos de produzir, ver, ouvir e relacionar-se
ndo sO entre as pessoas, 0s sujeitos, mas também entre o sujeito e o espago, o lugar — tanto
aquele que ele habita quanto qualquer outro, mais distante, que ele deseje conhecer. Nesse

contexto, as cidades se reinventam e sdo ressignificadas a cada dia.

As portas e pontes metaforicas do célebre ensaio de Georg Simmel (2001), 4 Ponte e
a Porta, adquirem novos significados, ligando ou separando, abrindo ou fechando infinitos
pontos, pessoas e ideias ao redor do globo, em novas redes e conexdes. Realidades virtuais e
realidades aumentadas se fundem e confundem com o que ainda ousamos chamar de mundo
real. Um mundo que, embora cada vez menor, ainda revela belezas e curiosidades,

despertando desejos, convidando a experiéncia.

E consenso que sem comunicagdo ¢ sem a evolugdo dos transportes ndo haveria o
Turismo como o conhecemos, desde a primeira revolucdo industrial. Entretanto, as dinamicas
da comunicacdo tém mudado vertiginosamente. A imagem e os imaginarios de um destino
turistico deixam de ser construidos apenas por pecas de campanhas de comunicacdao

institucionais e mercadoldgicas, para se diluir entre uma infinidade de fontes de informacao,
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distribuidas entre midias e redes sociais, nas quais um simples consumidor pode se tornar um
relevante embaixador ou detrator de um destino. Portanto, ndo se deve pensar na formacao de
imagem do destino turistico apenas no que diz respeito a criagdo das expectativas e

motivagdes para a viagem.

O que ¢ da imagem formada pelo turista, durante e apds a sua vivéncia, seja ela
palpavel, fisica, real ou virtual? Urry (1996) postula que o turismo ¢ resultado de uma divisao
bindria basica entre o ordinario/cotidiano e o extraordinario. As experiéncias turisticas,
portanto, envolveriam algum aspecto ou elemento que induz experiéncias prazerosas, situadas
além do habitual. Nao exclui, porém, o tipo de experiéncia turistica que abriga o sujeito que
prefere a familiaridade, o “sentir-se em casa” (1996, p. 28). Mas alguns dos objetos potenciais

do olhar do turista precisam ser diferentes de algum modo.

Para Géndara et al. (2012), a “atividade turistica” acompanhou a evolu¢io da
sociedade na passagem da modernidade para a pés-modernidade, abragando os conceitos da
economia da experiéncia, de Pine II e Gilmore (2012)%, e da sociedade dos sonhos, de Jensen
(2012)*, no sentido de buscar “proporcionar aos seus clientes experiéncias memoraveis no
sentido emocional, fisico, intelectual e espiritual”. (GANDARA et al., 2012, p. 383).
Consideram cada vez mais distante o conceito propagado por diversos autores, dentre os quais
destacam Krippendorf (1989), de experiéncia turistica como fuga da rotina e relaxamento,
pura e simplesmente: “Na atualidade, a passividade vem sendo substituida pelo desejo de

envolver-se ativamente em novas descobertas”.

Nota-se a importancia crescente das relagdes e do contetido emocional das interagdes
do sujeito, seja com o ambiente em geral, seja com outros sujeitos. No turismo baseado na
economia da experiéncia, “¢ a sensagdo, 0 senso estético, a emocao e a espiritualidade que

prevalecem sobre o aspecto racional e material”. (GANDARA et al., 2009 apud GANDARA

' As aspas conferidas a “atividade turistica” tém a fun¢io de reforgar uma expressio do autor citado. A
designagdo do Turismo como uma “atividade” ou um “setor”, em geral, encerra uma visdo economicista,
enquanto este trabalho procura enxergar o fenomeno do Turismo em sua complexidade de sistema vivo, aberto,
dialdgico, recursivo, auto-eco-organizado, como preconiza Edgar Morin (2011). Ainda assim, ¢ possivel
observar mudancas nas nuances do marketing como um todo do Turismo em particular, indicando uma
preocupagdo maior com 0s aspectos subjetivos.

* Sobre economia da experiéncia ver: PINE II, J.; GILMORE, J. The experience economy: work is theatre &
every businessa a point. Nova York: HBS Press, 1999. Obra citada por: GANDARA, J. M. G. et al. A qualidade
da experiéncia na visitagdo dos destinos turisticos. In: BENI, M. C. (Org). Turismo: planejamento estratégico e
capacidade de gestdo. Barueri, SP: Manole, 2012.

? Sobre sociedade dos sonhos ver: JENSEN, R. The dream society: how the coming shift from information to
imagination will transform your business. Nova York: McGraw-Hill, 1999. Obra citada por: GANDARA, J. M.
G. et al. A qualidade da experiéncia a visitacdo dos destinos turisticos. In: BENI, M. C. (Org). Turismo:
planejamento estratégico e capacidade de gestdo. Barueri, SP: Manole, 2012.
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et al., 2012, p. 390). Nesse “consumo simbdlico”, o turista tem a chance de se aprofundar no
autoconhecimento, a partir do conhecimento do outro, suas memorias e sua cultura, “em um
espago repleto de simbolos concretos e palpaveis que conduz a uma materialidade na

experiéncia do ‘estar ali’” (p. 390).

Os autores justificam, dessa forma, a crescente importancia de planejar e gerir a
qualidade da experiéncia do turista nos destinos, considerando aspectos emocionais em todas
as fases do ciclo de vida de um produto ou servico turistico, relacionando a esses pré-
requisitos varidveis bastante objetivas, tais como precificagdo, rentabilidade e beneficios

liquidos para a comunidade receptora.

E, portanto, pela otica da oferta, mas focados na emogao e na percepgao do turista, que
Gandara et al. (2012) sugerem uma nova forma de planejamento e gestdo da qualidade das
atividades turisticas, tanto na esfera privada quanto na publica, apoiada nas dimensdes
tradicionais de avaliagdo de desempenho técnico — tangibilidade, confianga, disponibilidade,
seguranga € empatia —, mas reconhecendo a “primazia das emocgdes”, os ‘“‘aspectos

multissensoriais” e o imaginario envolvido na experiéncia do turista.

Dizem Kotler et al. (1994, p. 153): “A administragdo de imagem ¢ um processo
continuo de pesquisa das mudancas desta e de tentar entender sua dindmica”. Um dos
trabalhos mais recentes de Kotler (2012) é Marketing 3.0*, em co-autoria com Hermawan
Kartajaya e Iwan Setiawan, cujo prefacio, assinado pelo entdo presidente da republica da
Indonésia — sinal de uma mudanca de olhar, de eixo, de paradigmas? — observa que “o
Marketing 3.0 se baseia na capacidade de os profissionais de marketing detectarem as
ansiedades e os anseios humanos, profundamente enraizados na criatividade, cultura, tradi¢do

e meio ambiente” (p. 153).

O Marketing 3.0 surge como resposta a trés pilares da pés-modernidade: o paradoxo
da globalizagao, a era da participacdo e a era da sociedade criativa. Nao ignora os avangos das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC), que possibilitaram o fendmeno de
disseminagdo das midias sociais, dividindo-as em dois grandes blocos, o de midias

expressivas e de midias colaborativas. E preconiza que as pessoas devem ser tratadas “como

4 Enquanto esse trabalho era elaborado, no segundo semestre de 2017, o autor langou nova obra, com o titulo
Marketing 4.0, que confere maior énfase ao processo de inclusdo digital e a influéncia das redes sociais em toda
a cadeia de planejamento de marketing. Infelizmente ndo foi possivel incorporar o estudo da obra a dissertagéo,
tendo em vista que ja nos encontravamos em outra fase da pesquisa. E importante observar, no entanto, que 0s
conceitos preconizados por Kotler na nova obra foram abordados no presente trabalho por meio de outros
autores, tais como Augusto, Canclini, Gandara, Pine e Gilmore, e Nielsen.



15

seres humanos plenos, com mente, coracao e espirito” (p. 42). A Tabela 1 demonstra a

transformagdo dos conceitos principais do Marketing em trés grandes ondas de evolugao.

Tabela 1 — Evolu¢do do Marketing

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para

o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para

os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem

o mercado
Conceito de marketing

Diretrizes de marketing

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,

com nccessidades fisicas
Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Satisfazer e reter os

C()"‘lll'l'lid()rk"
Teenologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio ¢ mente

Diferenciacao

Posicionamento do produto

Fazer do mundo um lugar

nu’”‘mr
Nova onda de tecnologia

Ser humano plcno. com

coragio, mente ¢ espirito
Valores

Missao, visao ¢ valores

da empresa ¢ da empresa da empresa

Proposi¢io de valor Funcional Funcional ¢ emocional Funcional, emocional ¢

espiritual

Interagiao com Transagio do tipo Relacionamento Colaboragao

consumidores um-para-um um-para-um um-para-muims

Fonte: (KOTLER, P. et al., 2012)

Como sabemos, a pos-modernidade envolve uma dissolu¢do das fronteiras entre
formas culturais, tais como arte, educacdo, musica e tantas outras. Além disso, acredita-se que
o termo pds-modernidade ndo se aplica a toda a sociedade, mas diz respeito a um sistema
especifico de signos ou simbolos situado no tempo e no espago. Urry (1996, p. 119)
acompanha Lash’, definindo a pés-modernidade como “um regime de significagdo, cujo trago
estruturante fundamental ¢ a desdiferenciacdo”, no sentido de implosdo das diferentes esferas
culturais e de outras atividades sociais que passam a priorizar o espetaculo, o desempenho

visual e antiauratico, ou seja, de bens consumidos sem reveréncia ou estado de contemplagao.

No caso do turismo, em especial, muitas caracteristicas da pds-modernidade ja podiam
ser identificadas em praticas preexistentes. Para Urry (1996, p. 118), o olhar do turista esta

cada vez mais ligado a todo tipo de outras praticas sociais e culturais:

O ‘turismo’ per se declina quanto a sua especificidade, ¢ pessoas sdo ‘turistas’ boa
parte do tempo, quer gostem ou ndo. [...] O que esta sendo introduzido é uma nova
nogdo coletiva de lugar, baseada na superagdo da barreira geografica da distancia e

> Sobre a nogio de pés-modernidade, ver: LASH, S. Sociology of Postmodernism. Londres: Routledge, 1990.
Obra citada por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio
Nobel: SESC, 1996.
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do lugar. As reais relagdes espaciais do globo sdo, assim, substituidas por relagdes
espaciais imaginarias (URRY, 1996, p. 197).

Stuart Hall (2015) nos brinda com uma reflexdo sobre a identidade cultural na pos-
modernidade, sustentando a tese de um processo de descentramento, deslocamento das
identidades modernas, “fragmentando as paisagens culturais de classe, género, sexualidade,
etnia, raga e nacionalidade, que, no passado, nos tinham fornecido s6lidas localizagcdes como
individuos sociais”. A nacdo seria um sistema de representacao cultural, uma ideia da qual as
pessoas participam, composta de simbolos e representagdes e, portanto, constituindo-se em
um discurso, enquanto “modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas

acdes quanto a concep¢ao que temos de ndés mesmos” (HALL, 2015, p. 30-31).

E inevitdvel perceber as profundas implicagdes das colocagdes de Hall na maneira de
se construir, pensar, projetar e planejar a imagem de um destino turistico tdo fortemente
baseado, em diversos aspectos e planos, em identidades nacionais “coerentes e inteiras”. A
nova realidade nos apresenta uma imagem em constante constru¢do, degradagdo,
interpretacdo e reconstruc¢do, nas interagdes entre os sujeitos € a localidade, nas relagdes
intersubjetivas, nas associacdes intrasubjetivas que confrontam o destino imaginado e o

destino vivenciado. Em outra palavra, uma imagem repleta de incertezas.

Assim, chegamos a ideia da construc¢ao estratégica da imagem do destino como um
processo dialdgico e ciclico de um sistema vivo, auto-eco-organizador, como nos ensina
Morin (2011) em seu pensamento complexo, por tudo isso muito diferente de uma imagem

aglutinada ao longo de um tempo linear, praticamente sem intencionalidades.

Qualquer estrategista, ndo importa em que dominio, tem consciéncia do desafio, e o
pensamento moderno compreendeu que nossas crengas mais fundamentais sdo
objeto de desafio. A agdo ¢é estratégia. A palavra estratégia ndo designa um
programa predeterminado que basta aplicar ne variatur no tempo. A estratégia
permite, a partir de uma decisdo inicial, prever certo nimero de cendrios para a acao,
cenarios que poderdo ser modificados segundo as informagdes que vdo chegar no
curso da acdo e segundo os acasos que vao se suceder e perturbar a agdo. [...] No
campo da estratégia, o acaso nio é apenas o fator negativo a ser reduzido. E também
a chance que se deve aproveitar. (MORIN, 2011, p. 79).

Ao definir complexidade, Morin (2011, p. 13) nos leva a etimologia de complexus: o
que ¢ tecido junto, afirmando que a ideia nos coloca o paradoxo do uno e do multiplo, sendo
um segundo momento, efetivamente, “o tecido de acontecimentos, agdes, interagoes,

retroagdes, determinagdes, acasos, que constituem nosso mundo fenoménico”.
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No ambito do fendmeno social do Turismo, o desafio da constru¢do de imagem dos
destinos turisticos brasileiros ¢ também um paradoxo, pois o destino ideal parece ser
simultaneamente extraordinario e familiar, instigante e acolhedor, peculiar e caracteristico de
um modo de ser nacional. Evidentemente, trata-se de um grande desafio estratégico para
qualquer gestor de imagem e, coerentemente, ndo ha esperanca de uma resposta definitiva. A
intencdo desta dissertacdo ¢, portanto, buscar trajetos para novas pontes entre a teoria e a
pratica do marketing e da comunicacdo para o Turismo, abrindo portas para o pensamento
complexo, em um universo em que ainda parece predominar, a0 menos no Brasil, uma visao
objetiva, positivista e determinista. Nesse sentido, o presente trabalho tem como fito
contribuir para a mudanga de paradigmas nos processos de constru¢do da imagem de destinos

turisticos no cenario nacional.

Dentro desse processo, surge a problematizacdo: o Brasil estd preparado para
(re)construir as imagens de suas cidades como destinos turisticos que valham a viagem para
um turista internacional? No mundo da pds-modernidade, das sociedades em rede, da
informac¢do e do consumo, ainda ¢ possivel encontrar uma identidade perene e coesa entre
uma cidade e o pais que a contém, que sirva de base para a formagdo e a administracao
estratégica de uma imagem — ou de imaginarios diversos, diversidade na unidade? Vale
observar que a questdo surgiu a partir de dois anos (2006 a 2008) de vivéncia direta da
pesquisadora como executiva de comunicacdo integrada em uma empresa, a servigo da

promogao do marketing turistico internacional do Destino Brasil.

O objetivo geral do projeto de pesquisa proposto ¢ refletir sobre os limites e
possibilidades da formacdo de imagem e dos imaginarios dos destinos turisticos urbanos
brasileiros, numa nova rela¢do dialogica dos processos comunicativos, a luz do pensamento

complexo.

Tem como objetivos especificos: Analisar as linhas gerais dos planos de marketing e
estratégias de comunicacdo do governo federal para a promog¢ao internacional do Brasil como
destino turistico preferencial; Investigar os principios e valores regentes nas estratégicas de
formag¢do de imagem dos destinos urbanos brasileiros, por parte dos agentes publicos no
Governo Federal (Embratur/MTur), verificando sua conex@o com o pensamento complexo e
com as tendéncias contemporaneas do marketing e da comunicagdo para o Turismo no
mundo; Investigar a existéncia de atualizagdes no posicionamento oficial dos gestores da

imagem do Destino Brasil e no alinhamento dos contetidos publicados a esse posicionamento.
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Para responder a este problema de pesquisa e objetivo, tecemos as seguintes questoes
de pesquisa: Como se configura a formagcdo de imagem dos destinos turisticos urbanos
brasileiros no cendrio atual, em que a competitividade e, mais ainda, a complexidade sdo
crescentes?; Os agentes responsaveis pelos planos de marketing e de comunicagdo para a
promocdo do Brasil como destino do turismo internacional tém logrado abarcar as
transformagoes culturais e paradigmaticas pelas quais passam as sociedades, tanto brasileira
quanto dos principais paises de origem dos nossos turistas potenciais?; Os efeitos do giro no
centro magnético dos meios de comunicagdo — das massas para as redes sociais — tém sido
medidos em termos exclusivamente quantitativos ou a qualidade dos contetdos e o
alinhamento com o posicionamento estratégico desejado também sdo considerados pelos

planejadores/gestores do Instituto Brasileiro de Turismo, a Embratur?

As respostas para o problema principal e as questdes dele derivadas serdo buscadas a
partir da andlise de documentos referentes a planos de marketing e estratégias de
comunica¢do, bem como plataformas de comunicacao, via World Wide Web (Wwww), criados e
mantidos por agentes do governo federal brasileiro, responsaveis pela promog¢ao da imagem

internacional do Brasil como destino turistico preferencial.

Seja qual for a decisdo estratégica, Kotler et al. (1994) lembram que uma imagem
projetada sé surtira efeito ser for valida, simples, atraente, diferenciada e tiver credibilidade.
Muito embora, em teoria, as politicas publicas e as estratégias de mercado dos agentes
turisticos brasileiros ja apontem para a relevancia da Web 2.0 na formacdo de imagem do
Destino Brasil, essa visdo ainda ndo parece estar refletida em sua totalidade nas praticas da
comunicagdo para o Turismo. Mais do que nunca, corre-se o risco de diversos elementos de
constru¢do da imagem e do imaginario de uma localidade turistica cheguem ao publico final
distorcidos, intencionalmente ou ndo, ou que sejam omitidos aspectos importantes do ponto

de vista que, a partir da iniciativa da gestdo turistica, seria desejavel transmitir.

Mostra-se, portanto, oportuno e adequado avaliar se as praticas de gestdo do marketing
e da comunicacdo para o Turismo tém guardado consisténcia e coeréncia com as tendéncias
contemporaneas do pensamento estratégico para o setor. Deste modo, a busca € por contribuir
para a revisdo de principios e valores cristalizados, bem como para a construgdo de novos
olhares que propiciem praticas emancipadoras diante da complexidade vivida na

contemporaneidade.
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Tendo em vista os objetivos do trabalho, a pesquisa qualitativa mostra-se a mais
adequada ao seu desenvolvimento, uma vez que o enfoque central, segundo Minayo (1997),

estd nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado.

O estudo dos documentos e das praticas no campo do planejamento do marketing
turistico internacional do Brasil, enquanto recorte da totalidade, pode vir a revelar os
processos e esquemas de produgdo de representagdes das relagdes e contradicdes que nio se
mostram na aparéncia do fendmeno turistico, mas estdo presentes nas expectativas dos
sujeitos produtores da construcdo de destinos turisticos, por suas agdes, concepgdes €
intencionalidades mercadoldgicas. Desse contexto, serd preciso categorizar, fazer um
exercicio teorico de andlise — sintese de dedugdo, para descobri-las, compreendé-las e saber
atuar entre elas. O objeto de analise pode corresponder a uma unidade abrangente que

expresse imagens, imaginario, experiéncias turisticas.

O primeiro capitulo desta dissertacdo apresenta o quadro tedrico que basila a analise
proposta, a partir dos autores Augé, Augusto, Baudrillard, Bourdieu, Burns, Canclini, Capra,
Castells, Chaui, Culler, Eliade, Gandara, Gastal, Gomes, Hall, Hobsbawn, Hohfeldt,
Krippendorff, MacCannel, Maffesoli, Molina, Morin, Pine e Gilmore, Rezende e Coelho,
Sampaio, Santos, Scocuglia, Simmel, Urry, Wolf.

O segundo capitulo discorre sobre a trilha metodologica e as subjetividades do objeto,
partindo para a analise de conteudo das evidéncias, por meio da triangulacdo de dados,
orientada pelos autores Bardin, Bruyne, Demo, Gondenberg, Krippendorff e, Minayo e
Trivifios.

O terceiro capitulo traz uma visdo focada na préaxis, do pensamento estratégico de
marketing e comunicacdo em um ponto de vista mais técnico, apontando para as abordagens
possiveis para a imagem de um destino turistico urbano a partir principalmente de Augusto,
Bignami, Canclini, Gandara, Gastal, Kotler, Molina, Nielsen, Wainberg ¢ Yazigi. Sem a
pretencdo de uma conclusdo categorica, tendo em vista o cenario de complexidade crescente,
as evidéncias finais identificam uma lacuna entre a visdo estratégica adotada pelos atores do
marketing turistico internacional do Brasil e a tendéncia mundial ao foco nas cidades como

nucleo de formagdo da imagem dos destinos, sugerindo essa nova possibilidade.
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CAPITULO I - POS-MODERNIDADE E PENSAMENTO COMPLEXO: TURISMO
EM SEU CONTEXTO

1.1 Modernidade, pés-modernidade, turismo e o pensamento complexo

‘Aqui tudo parece que é ainda construcgdo e ja é ruina”.

Caetano Veloso.

Os tempos atuais abrigam poucos consensos. Um deles, ainda que ndo absoluto, ¢ a
ideia de que a humanidade se encontra em uma crise paradigmatica’®, cuja distancia até o
ponto de muta¢io’ (CAPRA, 1991, capa), a partir do qual assumiremos definitivamente uma

nova visao de mundo e uma nova praxis social, ndo conseguimos determinar.

O Breve Século XX acabou em problemas para os quais ninguém tinha, nem dizia
ter, solugdes. Enquanto tateavam o caminho para o terceiro milénio em meio ao
nevoeiro global que os cercava, os cidaddos do fin-de-siécle s6 sabiam ao certo que
acabara uma era da histdria. E muito pouco mais. (HOBSBAWN, 1995, p. 537).

Parece ter sido muito mais fécil para grandes pensadores da civilizagdo identificar e
definir os paradigmas da chamada Era Moderna do que da complexa Po6s-Modernidade que
vivemos hoje, ao menos para além dos conceitos bdasicos: transformacdo das sociedades
industriais em sociedades pos-industriais; fim do capitalismo organizado e o inicio da era da
informagdo; valorizacdo do lazer, do consumo, da mobilidade. Michel Maffesoli (2004), cuja
obra aborda, no ambito da pos-modernidade, conceitos-chave para o estudo do Turismo,
como nomadismo/errancia, tribalismo e espagos urbanos, vé uma “triade fundadora” da

modernidade: o Individuo, a Histéria e a Razdo seriam os pilares de um processo de

% Por uma questio de coesdo interna, neste trabalho vamos entender o conceito de paradigma como exposto por
Edgar Morin (2011, p. 112), em Introdugdo ao Pensamento Complexo: “tipo de relagdo légica (inducao,
conjuncdo, disjuncdo, exclusdo) entre certo numero de nogdes ou categorias mestras. Um paradigma privilegia
certas relagdes logicas em detrimento de outras, ¢ é por isso que um paradigma controla a légica do discurso. O
paradigma € uma maneira de controlar ao mesmo tempo o légico e o semantico”.

7O conceito de ponto de mutagio foi utilizado no sentido da sociologia do conhecimento por Fritjof Capra
(1991), Ph.D. em Fisica pela Universidade de Viena, pesquisador sobre fisica de alta energia e autor de O Tao da
Fisica e O Ponto de Mutacdo. Nesta tltima obra, cuja edi¢do original data de 1982, Capra analisa a influéncia
dos enormes avangos da Fisica moderna, ndo apenas em todas as ciéncias, mas também na visdo de mundo e nos
valores sociais. Em outras palavras, uma mudanga paradigmatica liderada pela Fisica. Muitos dos processos e
transformagdes que ele sinaliza e prevé podem ser empiricamente observados em nossa sociedade atualmente.
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. ~ C , . . 8
homogeneizagdo que deu esteio a “pos-medievalidade”

. A partir do Renascimento, a ideia de
individualidade se torna o “axis mundi’, o eixo central da era moderna, enquanto a razao
justifica o individuo como senhor do mundo e a historia confere um desenrolar para sua agao.
Essa razdo tem uma natureza instrumental, “para a qual s6 tem valor aquilo que ¢ acabado,
que pode ser manipulado, utilizado, entrar numa ordem utilitaria, ou até ‘utensiliar’”

(MAFFESOLL 2004, p. 19).

Para Maffesoli, os sistemas de explicagdo modernos do mundo, elaborados na segunda
metade do século XIX, consistem em estruturas monistas, apoiando-se em relagcdes causais
exclusivas, por terem uma causa hegemonica, unificada, e também excludentes, por ndo
admitir outro modelo explicativo. Isso ocorreria tanto com o marxismo quanto com o
freudismo ou o funcionalismo, repousando, todos, numa visdo “positivista, acabada e material

da evolugdo humana” (2004, p. 16), que tem gerado dogmatismo e fanatismo.

Como ndo poderia deixar de ser, o positivismo cartesiano produz reflexos no
desenvolvimento da pratica e do conhecimento sobre o Turismo. Em ensaio de revisdo critica,
Sofia Sampaio (2013) recupera a memoria de uma fase dos estudos do Turismo em que o
fendmeno foi predominantemente estudado a partir de teorizagdes abstratas, grandemente
baseadas em uma série de dualismos, tais como cotidiano/extraordinario, lar/lugar distante,
profano/sagrado, inauténtico/auténtico, quando poderia, como queria Adrian Franklin'’, ter
sido através da reconstrucdo precisa de processos histéricos e culturais de sua emergéncia e
seus modos de operacdo. Vale observar que ainda neste capitulo o presente trabalho abordara
da questdo da autenticidade, por tratar-se de um fator bastante sensivel para a formacdo de

imagem de um destino turistico.

Outras duas barreiras conceituais sdo apontadas por Sampaio (2013, p. 175): a divis@o
das esferas local e nacional, em detrimento de uma “dimensdo global”, e a “separacdo teorica
e metodoldgica entre sociedades emissoras de turistas (as sociedades ‘desenvolvidas’), objeto
da sociologia do lazer, e sociedades receptoras de turistas (as sociedades ‘em vias de

desenvolvimento’), objeto da antropologia e da etnologia”.

¥ A intencdo declarada do autor ao usar essa expressdo ¢ a de chamar a atengdo, ndo sem certa dose de humor,
para a utilizagdo do prefixo “pds” na designag@o da era contemporanea, comparando-a com a era anterior, em
vez de encontrar-se uma expressdo totalmente nova.

? Algumas notas do tradutor da obra de Michel Maffesoli ddo conta de certa propensio desse autor aos
neologismos.

10 ver: FRANKLIN, A; CRANG, M. The trouble with tourism and travel theory?.Tourist Studies, v. 1, n. 1,
2001, p. 5-22. Citado por: SAMPAIO, S. Estudar o turismo hoje: para uma revisdo critica dos estudos de
turismo. Etnogrdfica [Online], vol. 17, n. 1, 2013, Online desde 13 Margo 2013, consultado em 30 Setembro
2016. Disponivel em: http://etnografica.revues.org/2615 ; DOI : 10.4000/etnografica.2615.
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Na busca de uma abordagem mais adequada a pés-modernidade, Sampaio se apoia em
Naomi Leite e Nelson Graburn (2013, p. 170)!" para contrapor que o Turismo pode ser
entendido como um fendmeno cultural complexo que resiste a ser definido por “modelos e
tipologias, e que poderia privilegiar estudos locais, concretos e particulares que valorizassem
a pluralidade de praticas, a partir das quais se procuraria explorar ambiguidades,
contingéncias e ‘deslizes’ de significagdo”. Em outras palavras, o turismo deve ser
reconhecido como “fendmeno social total, que ndo pode ser reduzido a uma representagcdo no
discurso social, ou a experiéncia subjetiva dos atores, ou mesmo ao produto de consciéncia
individual”. A complexidade e a diversidade do fendmeno turistico sdo destacadas também
por Suzana Gastal (2005, p. 12) em seus aspectos social, cultural e econdmico, mesmo
quando se parte de uma ideia aparentemente simples de “pessoas que saem das suas rotinas

espaciais e temporais por um periodo de tempo determinado”.

A gestdo do tempo ¢ outro importante aspecto da modernidade para o Turismo, ja a
partir da primeira onda de Revolugdo Industrial. Gastal (2005, p. 16) destaca que a passagem
para a era moderna foi marcada pela padronizagao do tempo, que anteriormente era percebido
como uma “vivéncia subjetiva multipla” e pela regéncia da /ldgica do futuro, que significa
projetar para um tempo sempre a frente para a realizacdo dos sonhos e das atividades
prazerosas: doze meses de trabalho para entdo alcancar o direito as férias, dez anos de
economia a fim de comprar a casa propria e assim por diante. Essa logica, relativamente
simples, estaria ligada ao conceito-chave de progresso, termo de alto teor de positivismo com

especial significado para o Brasil, a ponto de carrega-lo em sua bandeira nacional.

Ja Néstor Canclini (1997) enumera quatro processos basilares para a modernidade:
emancipacdo, renovagdo, democratizacdo e expansdo. Para o autor, diferentemente de
Maftesoli, esses processos ndo se deram de forma homogénea e acabada em todas as partes do
Planeta. Nas sociedades latino-americanas, onde nos incluimos, a emancipagao teria ocorrido
por um processo de secularizacdo dos campos culturais, tendo a ciéncia, a arte e a literatura
alcangado autonomia. A renovag¢do se comprovaria no crescimento acelerado da educagdo
média e superior e na experimentagdo artistica e literaria do séc. XX, além da adaptacdo dos

campos culturais as inovagdes tecnologicas e sociais.

A democratizagado ter-se-ia produzido, a principio, também pela expansdo educativa e

a difusdo da arte e da ciéncia, acrescentando ao processo a participacdo em partidos politicos

""" Embora citados no artigo de Sofia Sampaio, esses autores nio constam da respectiva bibliografia.
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e sindicatos. Num segundo momento, o impulso teria se dado pelos meios eletronicos de
comunicagdo e por organizagdes sociais de grupos como jovens, feministas, pelos direitos
humanos, indigenas e ecologistas — ndo por acaso, movimentos que Fritjof Capra também
aponta como fundamentais para a chegada ao ponto de mutagdo. J& a expansdo, segundo
Canclini, foi o trago menos exitoso da modernidade na América Latina. Esse processo deve
ser entendido como a extensdo do conhecimento e a apropriagdo da natureza, da produgdo e
do consumo de bens, que em nossa regido teve um grande impulso desenvolvimentista entre
as décadas de 50 e 60 do século passado, mas que sofreu em seguida uma desaceleragdo
dramatica, dando lugar a especulag¢do financeira e outros aspectos funestos da globalizagdo

nos paises “em desenvolvimento”, aprofundando as desigualdades.

Além dos quatro processos, Néstor Canclini (1997, p. 56) aponta o modelo de
individuo racional como uma das no¢des-chaves da modernidade, associado a “certos modos
particulares de racionalidade que (...) pretendem encontrar expressdao no Estado-nacdo, em
uma cultura nacional e certas formas democraticas”, e que vem perdendo consisténcia na
transicdo para a pds-modernidade. Os Estados nacionais, segundo Canclini, sofrem, nessa
passagem do tempo, o que Miguel de Moragas chama de “fugas”: uma fuga para cima, para a
globalizacdo, e outra fuga de seu sentido e seu poder internamente, pelas privatizagdes ou
pelos protestos regionais de quem nao se sente representado por esse Estado-nacdo. Mas essas
fugas ndo se manifestam apenas na expressdo coletiva e politica das vontades individuais,
como também nos proprios individuos: “temos sentido varias fugas em varias direcdes e nos

custa bastante reencontrar projetos singulares, diferentes, como individuos” (p. 56).

A relagdo entre o individuo e o Estado moderno ¢ também objeto da atengdo de
Maffesoli, embora com outro viés. Na visdo deste, a nogdo de social difundida na
modernidade trouxe uma sensacdo de seguranca para a grande maioria das sociedades. No
entanto, teve também efeitos deletérios: “no sentido estrito do termo, ‘enervou’ o corpo
comunitario, transferindo para instadncias longinquas e abstratas a tarefa de gerir o bem
comum ¢ os liames coletivos” (MAFFESOLI, 2004, p. 15). Esse processo da era moderna
teria provocado a transformacdo das relagdes entre individuos e grupos, passando de uma
solidariedade organica e cotidiana, para uma solidariedade mecanica, na qual uma estrutura

técnica, o Estado, se autoproclama “avalista do bom funcionamento da vida social”.
9 b

A convergéncia dessas transformagdes para o amago do fendmeno turistico pode ser
encontrada na obra de Jonathan Culler (1990). O autor afirma que o turismo comporta um

sistema de valores que une grandes segmentos da populagdo mundial dos paises mais ricos e
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que, a despeito de seus diferentes interesses nacionais, sao unidos pelo sentido compartilhado
do que ¢ significativo e/ou imperativo no processo de conhecimento sistematizado do mundo
(o que se deve ver em Paris, o que ndo pode ser deixado para trds em Roma etc). Citando
MacCannell'?, Culler afirma que esse codigo turistico, entendido como um conjunto
especifico de injuncdes morais voltados a compreensdo do mundo, ¢ o mais poderoso e
difundido consenso moderno. No entanto, o efeito desses valores compartilhados ndo foi criar
solidariedade no seio da comunidade internacional de turistas. Ao contrario, criou hostilidade,
pois cada um deseja que os outros turistas ndo estivessem ali. O autor aponta essa
caracteristica — consenso que cria hostilidade, no lugar de comunidade entre os individuos —
como fundamental na cultura capitalista moderna. Como diria Boaventura de Sousa Santos

(2011, p. 18), “uma cultura que tem uma concepgdo estreita de si propria tende a ter uma

concepcao ainda mais estreita das outras culturas”.

E justamente nessa nogdo de individualidade que Maffesoli centra a anélise da
transi¢gdo da modernidade para o pds-modernismo, apontando-a como a mudanga
paradigmatica mais importante da nossa era, juntamente com a mudanga da percepcdo do
espago-tempo. Quando “ja ndo ha mais autonomia — sou a minha propria lei, que prevalece —
mas heteronomia: minha lei ¢ o outro” (MAFFESOLI, 2001, p. 27) a historia geral,
sequencial, linear, passa a ser menos significativa do que as histdrias humanas, num
movimento de retorno ao tribal, a perda do préprio corpo no corpo coletivo, em substitui¢ao a
sociedade utilitaria: “em sintese, o que passa a predominar ¢ realmente um presente que eu

vivo com terceiros, num determinado lugar”.

O termo “individuo”, como eu disse, ja ndo parece aceitavel. Pelo menos, ndo em
seu sentido estrito. Talvez conviesse falar, no que tange a poés-modernidade, numa
pessoa (“persona”) que desempenha diversos papéis no seio das tribos a que adere.
A identidade se fragiliza. As identifica¢gdes multiplas, ao contrario, multiplicam-se.
As grandes aglomeragdes musicais, esportivas ou de consumo sdo um testemunho
disso. (MAFFESOLI, 2004, p. 26).

Essas aglomeracdes, agora ndo necessariamente fisicas e geolocalizadas, sao
propiciadas pela comunicacdo em rede, que além do retorno ao local e a tribo, engendram
uma valoriza¢do do simbolico, da narrativa mitoldgica, em detrimento da racionalidade pura,

da objetividade. “Se fosse preciso dar uma defini¢do provisoria da pos-modernidade, ela

"2 Ver: MacCANNELL, D. Staged authenticity: arrangements of social space in tourist settings. American
Sociological Reiew, v. 19, p. 589-563, 1973. Citado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens nas
sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.
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poderia ser: ‘A sinergia de fendmenos arcaicos com o desenvolvimento tecnoldgico’

(MAFFESOLI, 2004, p. 22).

Em linha semelhante a de Maffesoli, Stuart Hall (2015, p. 11) nos brinda com uma
reflexdo sobre a identidade cultural na pés-modernidade, sustentando a tese de um processo
de descentramento, deslocamento das identidades modernas, “fragmentando as paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado, nos

tinham fornecido solidas localizagdes como individuos sociais”.

Enquanto o sujeito do Iluminismo tinha na identidade de uma pessoa o centro
essencial do “eu”, na era moderna o nucleo do sujeito se volta para fora, para a relagdo, a
interacdo com outros sujeitos, em que a esséncia do “eu real” se modifica como resultado do
“didlogo continuo com os mundos culturais”, surgindo assim o sujeito socioldgico. Com a
pos-modernidade, a identidade perde seu carater fixo, essencial, permanente, passando a ser
“formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais somos

representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL, 2015, p. 11).

Na passagem da modernidade para a pds-modernidade, a evolugdo dos transportes e a
primeira onda de tecnologias de comunicacdo, somam-se questdes basais como a relagdo
individualidade/alteridade e a percep¢do do espago-tempo, intimamente ligadas aos avangos
tecnologico das formas de transmissdo de dados e imagens, as chamadas Tecnologias de

Informacao e Comunicagdo — TICs. Como bem ilustra Suzana Gastal (2005, p. 21-22):

(...) Nos deslocamentos a pé ou com tragdo animal, o viajante sentia na sua pele o
sol, a chuva, o vento. Sentia os cheiros e a temperatura. Transferido para o interior
do trem ou do carro, o territorio passard a ser absorvido praticamente por um unico
dos nossos sentidos: o olhar. (...) Vivemos sob a civilizagdo da imagem.

Formam-se, entdo, na visdo de Gastal, todas as condi¢cdes para a cristalizacdo da
sociedade do espetdculo, expressio cunhada por Guy Debord"” nos anos 1960, com a
exacerbagdo da dimensdo estética da vida contemporanea, ndo no sentido de contemplagdo
artistica, mas do consumo de bens e servigos, em que nem mesmo o fer seria hegemonico
1

sobre o ser, dando lugar ao “(a)parecer” (GASTAL, 2005, p. 25). Como assinala Tacusse

(2004, p. 115): “as imagens veiculam os motivos perenes da ordem inacabada a que o ser

" Ver: DEBORD, G. A sociedade do espeticulo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. Referenciado por:
GASTAL, Susana. Turismo: imagem e imaginarios. Sao Paulo: Aleph, 2005.

'* TACUSSEL, P. A altura do cotidiano — a proposito da obra de Michel Maffesoli. In: MAFFESOLI, M. Notas
sobre a pos-moderindade — o lugar faz o elo. Rio de Janeiro: Atlantica Editora, 2004. p. 105 a 115. Neste trecho,
Tacussel se refere a outra obra de Maffesoli: Sobre o Nomadismo. Rio de Janeiro: Record, 2001.
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civilizado atribui uma confianga mal definida: o0 medo do estrangeiro, a magia dos lugares, o
abandono surrealista ao espago urbano, a viagem iniciatica”.

Ja Urry (1996, p. 119) afirma que o turismo sempre envolveu o espetaculo. Urry

3

acompanha Lash'’, definindo a pos-modernidade como “um regime de significagdo, cujo
trago estruturante fundamental ¢ a desdiferenciacdo”, no sentido de implosdo das diferentes
esferas culturais e de outras atividades sociais, que passam a priorizar o espetaculo, o
desempenho visual e antiauratico, ou seja, de bens consumidos sem reveréncia ou estado de
contemplag@o. No entanto, para aquele, muitas praticas turisticas ja prefiguravam algumas das

caracteristicas pds-modernas, “devido a sua particular combinagao do visual, do estético e do

popular” (p. 123).

Para compreender melhor o efeito do produto cultural antiauratico sobre a sociedade,
sera, sem duvida, Util compreender o conceito de aura, com a ajuda de Marilena Chaui
(2006). Baseada em Walter Benjamin'®, a autora define aura como a absoluta singularidade de
um ser — natural ou artistico —, que se oferece num aqui e agora irrepetiveis. Os principais
sinalizadores da aura desse ser seriam sua qualidade de eternidade e fugacidade simultaneas,
seu pertencimento necessario ao contexto no qual se encontra e sua participagdo em uma
tradi¢ao que lhe da sentido. No caso de uma obra de arte, a aura se converte em autenticidade,
que preserva um vinculo interno entre unidade e durabilidade. “Porque, ao surgir, as artes
tinham como finalidade sacralizar e divinizar o mundo — tornando-o distante e transcendente
— e, a0 mesmo tempo, presentificar os deuses aos homens — tornando o divino préoximo e

imanente” (CHAUI, 2006, p. 24).

Chaui afirma que, se o culto do belo, ao substituir o culto dos deuses, conservou o
carater auratico da obra de arte, seu declinio deriva da “difusdo e intensidade crescente dos
movimentos das massas modernas”, que desejam apaixonadamente que as coisas fiquem
“mais proximas” e por isso aspiram a “superar o carater unico de todos os fatos por meio de
sua reprodutibilidade” (p. 24). A questdo, pontua a autora, ainda baseada em Benjamin, nio
esta centrada na reprodu¢do em si, uma vez que obras de arte sempre foram reproduzidas de
alguma forma, mas em uma nova modalidade de reproduciao, eminentemente técnica, que faz
surgir o “objeto artistico em série”, varrendo a nogdo de original e copia: “os produtos da

indutstria cultural buscam meios para ser alegremente consumidos em estado de distragao”

'S Ver: LASH, S. Sociology of Postmodernism. Londres: Routledge, 1990. Citado por: URRY, J. O olhar do
turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.

' BENJAMIN, W. A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica. In: LIMA, L. Costa (Org.). Teoria
da cultura de Massa. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1978, p. 211.
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(CHAUL 2006, p. 29). Assim, afirma Chaui, a classe dominante passe a controlar ndo apenas
o trabalho, como também o descanso do individuo e das massas, pois ambos (trabalho e

descanso) sdo vistos como mercadorias.

Aqui, talvez, seja util resumir brevemente a visdo da autora sobre o modus operandi
da industria cultural, que ela divide em quatro pilares. O primeiro pilar ¢ a separagdo de bens
culturais por um suposto valor de mercado, separando obras raras e caras de obras populares e
baratas, e reproduzindo, assim, a divisdo social de classes, mas agora nas categorias culta
(elite) e inculta (massa); O segundo pilar ¢ a criagdo da ilusdo de que o acesso aos bens
culturais ¢ irrestrito e de livre escolha, quando, na realidade, os donos dos meios de
comunicag¢do ja determinaram, por meio da programacao, dos canais, dos horarios, quem deve
consumir o qué; O terceiro pilar de operacdo da industria cultural é, por assim dizer, a
pasteurizacdo do consumidor dos bens culturais, reduzindo-o a figura estatistica da média:
espectador-médio, ouvinte-médio, leitor-médio... oferecendo, a esse mercado, produtos
médios, mornos, familiares, confortaveis, que cristalizam o senso comum, mas com aparéncia
de novidade; O quarto e ultimo pilar ¢ o reposicionamento da cultura no patamar do lazer e do
entretenimento (diversdo e distracdo), banalizando a expressdo artistica e intelectual: “Em
lugar de difundir e divulgar a cultura, despertando interesse por ela, a industria cultural realiza

a vulgarizagio das artes e dos conhecimentos” (CHAUI, 2006, p. 29).

E interessante observar os pontos de convergéncia e divergéncia com as colocagdes de
John Urry. O autor tem coloca¢des muito semelhantes as de Marilena Chaui no que diz
respeito ao turismo em seu aspecto cultural, e também em sua face massiva, como nas bolhas
de familiaridade criadas pelos resorts do tipo all inclusive. No entanto, ao situar o consumo e
a fruicdo dos bens culturais, neste caso, em situacdo de turismo, Urry da a entender que o
olhar do turista exige boa dose de foco, de atencdo, até pelo estranhamento e pela curiosidade
sobre o outro, ainda que esse olhar seja guiado por outros que o precederam (testemunho
conhecido no meio da comunica¢do como “propaganda boca-a-boca’), por influenciadores ou

formadores de opinido.

Chaui chega a tocar nessa “condicdo da pds-modernidade”, referindo-se a David

Harvey'’ e destacando a transformagio na vivéncia do espago e do tempo.

"7 Ver: HARVEY, D. 4 condicio pés-moderna. Sio Paulo: Loyola, 1992. Citado por: CHAUI, M. Simulacro e
Poder: uma analise da midia. Sdo Paulo: Fundagé@o Perseu Abramo, 2006.
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A fragmentagdo ¢ a globalizagdo da produgdo econdmica engendram dois
fendmenos contrarios e simultineos: de um lado, a fragmenta¢do e a dispersdo
espacial e temporal e, de outro, sob os efeitos das tecnologias eletronicas e de
informag@o, a compressdo do espaco — tudo se passa “aqui” sem distancias,
diferencas nem fronteiras — e a compressdo do tempo — tudo se passa “agora” sem
passado e sem futuro (CHAUT, 2006, p. 32).

Para essa desapari¢do das unidades sensiveis do tempo e do espago vivido, a autora
adota as expressdes de Paul Virilio'*, acronia (auséncia de tempo) e atopia (auséncia de
lugar, de espaco), relacionando-as com a natureza alienante dos noticidrios de TV brasileiros,
nos quais os relatos dos acontecimentos seriam isolados do tempo, como se ndo tivessem
causas no passado e ndo provocassem consequéncias futuras (acronia), e recortados do
espaco, apagando as referéncias de distancia, tamanho, volume etc. A noticia seria, portanto,
propositadamente pouco consistente ou marcante, de forma a volatilizar sua memoria e apagar

seu “verdadeiro significado” (CHAUI, 2006, p. 50).

As tecnologias de informagdo e comunicagdo, a que Chaui ainda se refere pelo termo
“informética” (CHAUI, 2006, p. 60), levariam ao limite desse quadro atdpico-acronico. A
multimidia unifica em um unico (sic) universo digital manifestacdes culturais distintas no
espaco e no tempo, diferentes por sua origem (classes sociais, nacionalidades, etnias,
religides, Estados, centros de pesquisa etc.), diversas por seu conteudo e sua finalidade
(informacdo, educacdo, entretenimento, politica, artes, religido), dando origem a cultura

virtual.

Por cultura, Chaui entende, num sentido amplo, a criacdo de simbolos, tais como
palavras, ou atos simbdlicos, como ritos e cerimonias, que exprimem nossa relagdo com o que
estd ausente. “A cultura é, portanto, uma ordem simbolica e opera com a distingdo entre
presenga ou realidade e auséncia ou virtualidade” (CHAUI, 2006, p. 71). Virtual, por sua vez,
¢ 0 que “existe sem estar diretamente presente ou dado em nossa experiéncia”, como também
0 que “existe como uma possibilidade que pode concretizar-se”, em contraponto com o real, o
que existe de fato, submetido a experiéncia ou ao pensamento, total ou parcialmente, plena ou
em forma deturpada, lucida ou ilusoriamente. Assim, ao criar uma “virtualidade real” ou uma
“realidade virtual”, o “sistema multimidia”, como quer Chaui, destréi a ordem simbdlica da

cultura.

¥ ver: VIRILIO, P. O espago critico. Rio de Janeiro, Editora 34, 1993. Citado por: CHAUI, M. Simulacro e
Poder: uma analise da midia. Sdo Paulo: Fundagé@o Perseu Abramo, 2006.



29

Podemos fazer um contraponto as colocagdes de Chaui, a partir de Mircea Eliade
(1979, p. 17): “a mais apagada existéncia esta pejada de simbolos, 0 homem mais ‘realista’
vive de imagens. O pesquisador francés considera impossivel afetar a estrutura original de um

simbolo, embora a historia possa acrescentar-lhe novas significagdes:

O simbolismo acrescenta um novo valor a um objeto ou a uma agdo, sem, portanto,
danificar os seus valores proprios e imediatos. Aplicando-se a um objeto ou a uma
acdo, o simbolismo torna-os ‘abertos’. O pensamento simbdlico faz ‘explodir’ a
realidade imediata, mas sem a diminuir nem a desvalorizar; na sua perspectiva o
Universo ndo ¢ fechado, nenhum objeto ¢ isolado na sua propria existencialidade:
tudo se mantém coeso, por um sistema cerrado de correspondéncias e de
assimilagdes. (ELIADE, 1979, p. 172).

Também Marc Augé (1998) considera insuficiente a “leitura vertical” dos simbolos.
Para este autor, todo simbolo encerra uma dupla capacidade: “O simbolo estd entre as coisas
ou entre 0s seres ou entre os seres € as coisas; o simbolo os liga e os reune. De maneira que,
de certo modo, o simbolo ¢ duplamente simbdlico e suas duas dimensdes se mantém e
dependem uma da outra”. Augé exemplifica sua afirma¢do com a figura da bandeira. Para o
autor, esse icone sé se torna verdadeiramente o simbolo de uma patria, se seus cidadios se
sentem pertencentes e pertencidos por ela, “reunidos ao redor dela” (1998, p. 97). Augé
afirma, ainda, que a existéncia de um simbolo pode preceder sua esséncia, por exemplo, no
caso de “um monumento concebido e logo construido”, que atinge a condi¢dao de simbolo,

sem necessariamente ter sido projetado para tanto.

Vale colocar que muitos aspectos da concepgao critica a pasteurizagdo dos produtos
culturais e dos perfis passivos de seus consumidores, principalmente no tocante a
comunica¢do de massas, vem perdendo for¢a ndo por sua improcedéncia, mas por seu
anacronismo, ao deixar de contemplar as transformagdes profundas e rapidas da chamada
industria cultural em tempos de pés-modernidade, com o impulso das novas Tecnologias de
Informagdo ¢ Comunicagio (TICs) e das redes e midias sociais. E cada vez mais dificil
visualizar uma comunicagdo de e para as “massas”. Produtos, servigos, mensagens,
linguagens sdo segmentadas e subsegmentadas, num processo que, industrialmente falando,
recebeu o nome de “customiza¢do” (derivacao de custom, cliente, em inglés), e que o tempo

fragmenta, relativiza e dilui.

De qualquer forma, torna-se evidente que a compreensdo e a analise dos processos

sociais passam necessariamente, desde a modernidade e ainda mais na pos-modernidade,
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pelos meios de comunicagio. Sabemos que Innis'® chega a explicar o desenvolvimento da
historia ocidental pela oOtica da relagdo das sociedades com os meios de transmissdo ou
conservagdo da informagdo, em paralelo com os meios de transporte. Cada sociedade teria
desenvolvido uma estrutura cognitiva voltada ou as limitacdes de tempo, priorizando a
conservagdo da informacdo, ou de espaco, dando énfase a transmissdo do conhecimento a

distancia.

A ideia da centralidade dos meios de comunica¢do nas sociedades contemporaneas
tem em Marshall McLuhan® seu principal expoente. “O meio ¢ a mensagem”, sua célebre
afirmacdo, sintetiza a tese de que ndo € o contetido transmitido pelo meio, e sim a forma como
ele ¢ transmitido e da acesso a informagdo — que condiciona o ambiente, a interacdo, o
comportamento social ¢ comunicacional, “mediando a forma de ver o mundo, a percepcao e
interpretacdo da mensagem, influenciando o comportamento das instituigdes e condicionando

a sua evolucao” (AUGUSTO, 2014, p. 37-38).

Com o advento dos meios de comunicacdo digital e a telefonia celular, diluem-se as
nogoes de tempo e distancia, e a tendéncia gregaria do ser humano, como vimos acima com
Maffesoli, passa a ser regida por valores muito distintos daqueles vigentes no século XX da
comunica¢do de massas. Nesses processos de unido mediada, “as pessoas ja ndo se definem
por fronteiras fisicas ou lugares (onde estamos agora), mas sim por redes de informagdo e
conhecimento (o que sabemos) - facilitada por novas tecnologias mediaticas — onde ndo existe

um sentido de lugar” (AUGUSTO, 2014, p. 57).

Ha quem confira ainda mais complexidade a implicacdo dos processos e da dinamica
de uma sociedade regida pelos meios de comunicagdo. Pedro Gilberto Gomes (2017) propde
um conceito que acredita ser maior e mais abrangente que o conceito mediagdo: a
midiatizacdo. O neologismo foi cunhado com a intencdo de abarcar um processo social
complexo, que contempla ndo apenas as formas pelas quais o meio liga o individuo a

realidade, mas também os diversos modos de cada sujeito se relacionar com a midia, em um

' Essa teoria pressupde uma conceituagdo bastante ampla para “meios de comunicagido”, considerando como tal
também os meios de transporte. Para aprofundamento sobre o tema: INNIS, H. O Viés da Comunicagdo.
Petropolis: Vozes, 2011 [1951]

20 ver: McLUHAN, M.; FIORE, Q. The Medium is the Massage: an Inventory of Effects. New Uork: Bantham
Books, 1967. Referenciado por: AGUSTO, L. Comunicagdo e turismo: relagdes publicas, dialogismo e imagem
nos media digitais. Coimbra: Universidade de Coimbra, 2014. Citado, ainda, por: BAUDRILLARD,
J..Simulacros e Simulagdo. Lisboa: Reldgio D’Agua, 1991 — porém, sem indicagio de referéncia bibliogréfica,
embora fique evidente tratar-se da obra aqui referenciada.
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processo constante e multidirecional de retroalimentagdo que influencia emissor, receptor,

meio e mensagem, simultaneamente.

Para além da expansdo da fungdo de comunicar-se, que ¢ essencial e inerente a
natureza humana, a midia, hoje, adquiriu uma racionalidade que faz configurar-se
como uma forma de dar sentido a0 mundo. O modo como se organiza internamente,
por um lado, e como estrutura a vida das pessoas, por outro, confere tanto aos
processos midiaticos como a midia um papel seminal na sociedade. (GOMES, 2017,
p. 50).

O autor explicita a influéncia da Otica sistémica sobre suas ideias, no sentido da
abordagem complexa do desenvolvimento humano, que “lanca seu olhar ndo apenas para o
individuo isolado, mas também considera seu contexto ¢ as relagdes ai estabelecidas”
(GOMES, 2017, p. 126). Assim, os meios ndo devem ser “somente estudados na sua
singularidade como dispositivos instrumentais, mas como fenomenos particulares que exigem

um pensar metamidiatico” (GOMES, 2017, p. 156).

E preciso, segundo Gomes, perceber a totalidade desses fendmenos, transcendendo a
andlise de sua estrutura para chegar aos padrdes das interconexdes construidas entre as
pessoas e as instituigdes para a construcdo de sentido. E ai chegamos ao ponto central da
sociedade midiatizada: a midiatizagdo estaria para além de um processo ou um fendémeno,
consistindo em “um principio de inteligibilidade social, um novo modo de ser no mundo,
trazendo elementos que permitem compreender a evolugdo social na sua complexidade e na

sua consciéncia” (GOMES, 2017, p. 102).

Embora propondo a superacdo do conceito de mediacdo, encontramos em Gomes a
mesma reveréncia de Augusto ao vanguardismo de McLuhan, sendo que o primeiro se cita a
“tinica inconsutil” do autor canadense para se referir ao crescimento exponencial das redes
digitais, uma espécie de “pelicula pensante” (2017, p. 36) que Gomes relaciona ainda com a

Noosfera de Teilhard de Chardin®'.

Para contextualizar, Gomes observa as transformagdes no conceito de “presenca”, que,
para as geragdes mais recentes, transcende a presenca fisica, sendo conectadas por uma rede
na qual “barreiras do espago, tempo, lingua sdo relativizadas. A intimidade ¢ socializada. O

sentido de pertenga a um grupo se expressa na conexdo via diferentes dispositivos digitais”

! A ideia concebida pelo filosofo francés propde que, 4 semelhanga da atmosfera que circunda a Terra, existiria,
em algum plano, um mundo das ideias, que seria formado por produtos culturais, linguagens, teorias e
conhecimentos criados pelo coletivo do espirito humano.
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(GOMES, 2017, p. 144). Nesse sentido, o pensamento de Gomes vai ao encontro das visdes

de Augusto e de Maffesoli.

Tanto estes quanto Canclini, Hobsbawn, Capra, Hall e outros parecem aceitar a pos-
modernidade — mesmo com toda a sua fragmentagdo e descentralizacdo — como uma era
instalada e plenamente assentada no seio das civilizagdes. Todavia, essa posicdo nao ¢
unanime. John Urry (1996), por exemplo, acredita que o termo pos-modernidade ndo se aplica
a toda a sociedade, mas diz respeito a um sistema especifico de signos ou simbolos situado no

tempo € no espago.

Urry novamente acompanha Lash, ao argumentar que o pds-modernismo deveria ser
pensado como um paradigma cultural ou um tipo ideal. Agir assim seria, portanto, reconhecer
que existem outros elementos culturais importantes que estardo presentes em determinada
sociedade (pré-modernos, realistas, modernistas etc.), que muitos fendmenos culturais
incorporam elementos de diferentes tipos ideais, que diferentes sociedades sdo mais ou menos
pos-modernas (os Estados Unidos mais do que a Suécia) e que algumas regides e cidades sao
mais pos-modernas do que outras, dentro da mesma sociedade (Los Angeles mais do que a

Nova Inglaterra).

A mesma ideia de simultaneidade ou ndo-linearidade impregna a obra de Sergio
Molina (2003, p. 9) sobre o que denomina de pds-turismo. Embora ele reconhega a
importancia dos modelos, tanto empresariais quanto especificamente turisticos, no “grande
ambito da sociologia do lazer e do tempo livre”, para o pesquisador chileno de coragdo
mexicano o conjunto de transformagdes da sociedade em direcdo a poés-modernidade levou a
um “novo limiar do desenvolvimento turistico que ndo pode ser explicado somente pelas

tecnologias de projetos, pela qualidade dos servigos ou pela competitividade” (idem, ibidem).

O autor acredita tratar-se, efetivamente, de um novo paradigma — envolvendo novas
técnicas, metodologias e valores — que denomina pos-turismo em contraste com o chamado
Grand Tour do século XIX, que classifica como pré-turismo, e com o que viemos a conhecer
como turismo, fendmeno surgido no poés-guerra, derivado da civilizagdo industrial. O Pds-
turismo ndo viria substituir totalmente o turismo industrial; seria um modelo disruptivo — mas
ndo excludente — em diferentes etapas de evolugdo tanto conceitual quanto em sua praxis,
identificado em diversos enclaves e regides do Planeta, em especial no mundo ocidental, “que

enfrenta agora a realidade do dindmico, do mutante e da desordem” (MOLINA, 2003, p. 111).
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O pos-turismo de Molina surge em sociedades que estdo em fase assimilacdo e
aplicacdo de novos conhecimentos e tecnologias, em especial da informacdo e da realidade
virtual, abandonando premissas consideradas basicas do pré-turismo e do turismo, desde o
deslocamento fisico do sujeito até a presenga fisica em cenarios naturais. Estaria surgindo,
portanto, em regides de desenvolvimento econdmico mais pujante ou maduro, mas
provavelmente com maior escassez de recursos e atrativos naturais. A Tabela 2 facilita a
comparagdo entre as principais caracteristicas do turismo industrial e do pds-turismo de

acordo com a visio do autor.

Tabela 2 — Caracteristica do turismo industrial x pos-turismo

TURISMO INDUSTRIAL

POS - TURISMO

Deslocamento temporal ao longo do territdrio,
mobilidade geografica.

Deslocamento desnecessario do local de residéncia.
Ex.: megaresorts, parques tematicos, campos de
aventura.

Proposito de conhecer pessoas de outras sociedades,
regides, paises e costumes, atividades que ndo devem
ter fins lucrativos.

Estadia (minimo de um pernoite) em lugar diferente do
que se reside habitualmente.

Apreciar gastronomia e outra manifestagdes da
sociedade-cultura que se visita.

Nenhum contato com individuos das comunidades
locais.

Dependéncia direta dos ciclos da natureza (conceitos
de alta e baixa temporadas).

Independéncia dos ciclos da natureza (tecnologias
recriam ecossistemas, climas, fases do dia, eras
geologicas, atmosferas planetarias etc).

Desfrutar os cenarios naturais, nos quais pode-se
desempenhar grande diversidade de atividades.

Contato com cenarios naturais readaptados pela
aplicacdo de tecnologias.

Independéncia dos recursos naturais e culturais
disponiveis na regido.

Trabalho especializado, rotineiro e limitado, que
empobrece a relagdo do prestador de servigos com o
turista.

Transferéncia (ndo confundir com elimina¢do) de mao-
de-obra causado pela incorporagdo de processos
automatizados de alta tecnologia.

Informacao utilizada de forma analitica e massiva:
dados demograficos, grandes segmentos,
macroeconomia.

Informacdo utilizada de forma estratégica e intensiva:
novas técnicas e modelos para aprofundar
conhecimento do mercado e dos agentes.

Posicionamento estratégico baseado em caracteristicas
essenciais do produto, com tendéncia a uniformizagéo.

Posicionamento estratégico baseado em valor
. A .22
agregado crescente e no conceito de experiéncia™.

Visitante desempenha principalmente o papel de
espectador.

Visitante desempenha papel de protagonista,
“interagindo fisica e intelectualmente em diversos
cendrios”.

Fonte: elaborado com base em Molina (2003, p. 29, 31, 52, 53).

De certa forma, o pos-turismo surge como resposta a alguns problemas advindos do

turismo industrial e de massas, tais como o adensamento extremo da populacdo em cidades
turisticas e a desdiferenciagdo dos produtos, numa concentragdo de demanda que compromete

a qualidade, tanto da oferta turistica quanto da vida local e do meio ambiente. Nesse cendrio,

> Como experiéncia turistica, Molina (2003, p. 66). entende “qualquer oferta que seja capaz de agregar um valor
econdmico intangivel que perdure na memoria”.
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as localidades turisticas acabam por sofrer pressdes para baixar custos, o que pode empurrar
para baixo os padrdes de servigos — incluindo, em nossa visdo, o mais sensivel deles: a

hospitalidade — e prejudicando a imagem do destino turistico.

Uma leitura da tabela acima traz rapidamente a tela mental o exemplo emblematico do
pos-turismo de Molina: os parques tematicos. Esses “enclaves pos-turisticos”, que o autor
descreve como centros — ndo necessariamente urbanos — possuidores de grande especializacdo
funcional ludica, “vinculam-se as atividades, ao entretenimento e ao jogo, entendido este
como uma manifestacdo cultural séria e normatizada, significativa e com sentido social”
(MOLINA, 2003, p. 29). Todavia, este nao ¢ o tinico modelo capaz de reunir as caracteristicas
de uma /udopolis (neologismo para cidade ludica). Mesmo grandes cidades de reputagdo
turistica internacional como Sydney, Londres, Paris, Roma, Nova York, Toquio e Hong Kong
“estdo desenvolvendo espagos ludicos como uma estratégia para situarem-se como cidades de
classe mundial e inserir-se nos circuitos mais rentdveis das viagens, ou seja, o lazer e o

turismo” (MOLINA, 2003, p. 29).

Curiosamente, complexos turisticos faradnicos como os de Las Vegas, compostos por
hotéis, cassinos, casas de shows, centros de lazer e outras atragdes, apostam na reproducao
cenografica e na ambiéncia dessas mesmas cidades como diferencial para proporcionar ao
visitante a experiéncia do estilo de vida desses locais, culturalmente valorizados. Iremos nos

debrucar sobre esse movimento retroalimentador e recursivo, em breve, neste trabalho.

Molina (2003, p. 31) ressalta que o novo paradigma do pds-turismo traz formas e
conteudos proprios, ampliando e diversificando a tipologia de produtos, sem jamais eliminar a

ideia de férias ou da busca pelo “lazer significativo e criativo”.

Em todo o caso, o surgimento do pos-turismo aumenta a complexidade na
composi¢do dos cendrios relacionados com o uso do tempo livre e do lazer e nos
esforcos de desenvolvimento, implicando, portanto, na articulagdo dos diferentes
tipos de turismo com os produtos especificos de carater pos-turistico. (MOLINA,
2003, p. 14).

A questdo que se coloca ¢é: como abarcar todas essas transformagdes, tanto as
dissonantes quanto as sincronicas, toda essa heterogeneidade, na tentativa de compreender a
totalidade dos fenomenos sociais contemporaneos, nesses tempos acelerados que
convencionamos chamar de pdés-modernidade? Um caminho a seguir ¢ o do pensamento
complexo, de Edgar Morin (2011, p. 105), para quem a complexidade consiste em principio

regulador “que ndo perde de vista a realidade do tecido fenoménico no qual estamos e que
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constitui nosso mundo”. Ao definir complexidade, Morin nos leva a etimologia de complexus:
o que ¢ tecido junto, afirmando que a ideia nos coloca o paradoxo do uno e do multiplo, sendo
um segundo momento, efetivamente, “o tecido de acontecimentos, agdes, interagoes,

retroagdes, determinagdes, acasos, que constituem nosso mundo fenoménico” (p. 13).

Morin (2011, p. 20) se vale da Teoria dos Sistemas, associado a cibernética, para
construir o conceito de complexidade, trazendo da primeira a nog¢do de sistema aberto,
“fecundo” (p. 19), uma “unidade complexa, ambigua e fantastica”, com aplicabilidade inter e

multidisciplinar:

Duas consequéncias capitais decorrem da ideia de sistema aberto: a primeira € que
as leis da organizagdo da vida ndo s@o de equilibrio, mas de desequilibrio,
recuperado ou compensado, de dinamismo estabilizado”(...). A segunda (...) ¢ que a
inteligibilidade do sistema deve ser encontrada, ndo apenas no proprio sistema, mas
também na sua relagdo com o meio ambiente, e que essa relagdo ndo é uma simples
dependéncia, ela é constitutiva do sistema. (...) logicamente, o sistema s6 pode ser
compreendido se nele incluimos o meio ambiente, que lhe é a0 mesmo tempo intimo
e estranho e o integra sendo a0 mesmo tempo exterior a ele. (MORIN, 2011, p. 22).

Além da nocdo de sistema aberto, o autor sugere que ha trés principios para ajudar a
pensar a complexidade. O primeiro ¢ o principio dialdgico, capaz de associar dois termos, ao
mesmo tempo complementares e antagdnicos, o que permite manter a dualidade no seio da
unidade. O segundo principio ¢ o da recursdo organizacional, que rege os processos nos quais
os efeitos “sdo ao mesmo tempo causas e produtores do que os produz” (MORIN, 2011,
p.74), e tudo o que ¢ produzido volta-se sobre o que o produz num ciclo ele mesmo
autoconstitutivo, auto-organizador e autoprodutor. O terceiro € o principio holograméatico, que
reconhece até na menor parte de qualquer objeto a presenga da quase totalidade da informacgao

do todo que essa parte compde.

Tendo em vista a base cibernética do pensamento complexo, Morin afirma ser a
informag¢@o um conceito necessario, mas nao suficiente para elucidar as interagdes do sistema,
ao menos em seu aspecto predominante: o comunicacional. Para o autor, enxergar a
informa¢do como unidade da comunicagdo “absolutamente ndo consegue abarcar o carater
poliscopico da informacgao, que se apresenta ao olhar ora como memoria, ora como saber, ora
como mensagem, ora COMo programa, ora como matriz organizacional” (MORIN, 2011, p.
26). Essa insuficiéncia se agravaria com a utilizacdo estatistica do conceito de informagao,
que apreenderia apenas “o carater probabilistico-improbabilitario, ndo a estrutura das

mensagens” (p. 26). A questdo da informa¢do e do sentido sera aprofundada no presente
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trabalho, um pouco mais a frente, bem como o papel e a dilui¢do dos meios em relagdo as

mensagens.

No que diz respeito as abordagens quantitativas para a compreensdo do mundo, o
mesmo autor ressalta tratar-se de uma visdo avessa a complexidade, pois esta transcende
quantidades de unidades e interacdes, ainda que estas desafiem quaisquer possibilidades de
calculo. A complexidade ndo nega sua relagdo com o acaso, compreendendo também
incertezas, indeterminacdes, fenOmenos aleatorios. No entanto, essas incertezas se
manifestam “no seio de sistemas ricamente organizados”, “semialeatorios” (MORIN, 2011, p.

35), cuja ordem ¢ inseparavel dos acasos que os concernem.

A complexidade estd, pois, ligada a certa mistura de ordem e de desordem, mistura
intima, ao contrario da ordem/desordem estatistica, onde a ordem (pobre e estatica)
reina no nivel das grandes populagdes e a desordem (pobre, porque pura
indeterminagdo) reina no nivel das unidades elementares (MORIN, 2011, p. 35).

A complexidade ndo é apenas a unido da complexidade e da ndo complexidade (a
simplificagdo); a complexidade estd no coragdo da relagdo entre o simples e o
complexo, porque uma tal relagdo ¢ ao mesmo tempo antagénica e complementar.
(...) A complexidade ¢ a dialégica ordem/desordem/organizag¢do. Mas, por tras da
complexidade, a ordem e a desordem se dissolvem, as distingdes se diluem
(MORIN, 2011, p. 103-104).

O criador do pensamento complexo acredita ser possivel considerar tendéncias de
complexificacdo crescentes e determinar modelos, ainda que grosseiramente, de baixa, média
ou alta complexidade, em funcdo dos desenvolvimentos de auto-organizagdo, chegando talvez
at¢é a hipercomplexidade. Os principais fatores de auto-organizacdo sdo autonomia,
individualidade, relagdes com o ambiente, atitudes para a aprendizagem, inventividade e
criatividade. No entanto, a ideia fundamental de complexidade ndo ¢ a de que a esséncia do
mundo ndo ¢ complexa, nem simples, mas inconcebivel. Assim, a complexidade ndo ¢ a
chave do mundo, e sim o desafio a enfrentar. “Trata-se de exercer um pensamento capaz de
lidar com o real, de com ele dialogar e negociar” (MORIN, 2011, p. 6). Por sua vez, o
pensamento complexo jamais serd capaz de evitar ou suprimir tal desafio: poderd ajuda a
revela-lo e, eventualmente, a supera-lo. E a luz dessa visio complexa do mundo que passamos

a segunda parte deste capitulo.
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1.2 Imagem, imaginarios, espetaculo, simulacro, emocio... ¢ meios de comunicac¢io

“Quem olha um espelho conseguindo ao mesmo tempo isengdo de si mesmo,

quem consegue vé-lo sem se ver, quem entende que sua profundidade é ele ser vazio,
quem caminha para dentro do seu espago transparente sem deixar nele

o0 vestigio da propria imagem - entdo percebeu o seu mistério”.

Clarice Lispector.

O pesquisador Peter Burns sinaliza trés correntes de investigacdo que informam a
antropologia do turismo, e que considera mais eficientes: a semiologia, a economia politica e
a mudanca social e cultural. No caso da comunicacdo, a relagdo mais direta se d4 com a
corrente antropoldgica que investiga a semiologia, ou seja, “o estudo do significado e relagdes
entre uma imagem ou simbolo (o significante) e o conceito associado com ele (o significado),
que ¢ formado pela denotagdo e conotagdo de determinada imagem pela sociedade”.

(BURNS, 2002, p. 106-107).

A multidisciplinaridade e a complexidade dos estudos do Turismo, assim como do
proprio fendmeno turistico, nos conduzem a acolher polissemias, tanto quanto possivel, e ¢
desta forma que vamos procurar tratar termos como os que veremos a seguir. No entanto,
nesta se¢do, nossa intengdo principal serd encontrar as principais convergéncias no tratamento
de temas que serdo fundamentais para nosso entendimento dos processos de formacao de

imagem de um destino turistico, numa sociedade em processo de midiatizagao.

Acompanhamos neste trabalho a concepcao de Pedro Gilberto Gomes (2017) quanto
aos processos mididticos: praticas comunicacionais que utilizam diferentes linguagens de
acordo com os dispositivos operados no campo das midias, tais como televisdo, radio,
fotografia, publicidade, revista, comunicacdo organizacional, redes sociais e outros. Para
Gomes, os processos midiaticos se tornaram o principal campo aglutinador da reflexdo sobre

outros processos, de significagdo e socioculturais.

A importancia dessa dindmica reside no fato de que qualquer processo significativo
incide diretamente nas relagdes sociais. Essas, por sua vez, condicionam,
determinam e influenciam tanto os processos de significacdes quanto a midia na sua
atuacdo comunicativa. As relagdes, inter-relagdes, correlagdes, conexdes e
interconexdes acontecem num movimento de dupla méo entre os trés polos dos
processos midiaticos. Isto é, a midia, os processos de significagdo, os processos
socioculturais influenciam-se mutuamente, gerando o fendmeno dos processos
midiaticos. (GOMES, 2017, p. 130).
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Vamos trabalhar, portanto, com significantes até certo ponto estritos, muito embora
seus significados ja sejam bastante abrangentes. Assim, o olhar que estara focado nesses
termos, no primeiro plano, tem como ponto de fuga os processos € mecanismos da

Comunicacdo Social, ainda que busque registrar outros detalhes da totalidade do quadro.

Nao serdao desprezados, entretanto, os usos mais amplos, metaforicos ou ndo, do termo
imagem e de seus correlatos. Boaventura de Sousa Santos, por exemplo, lanca mao da figura

do espelho para explicar alguns sistemas regulatorios da dinamica social.

As sociedades sdo a imagem que tém de si vistas nos espelhos que constroem para
reproduzir as identificagdes dominantes num dado momento historico. Sdo os
espelhos que, ao criar sistemas e praticas de semelhanga, correspondéncia e
identidade, asseguram as rotinas que sustentam a vida em sociedade.

(...) Quanto maior é o uso de um dado espelho [social] e quanto mais importante é
esse uso, maior ¢ a probabilidade de que ele adquira vida propria. Quando isto
acontece, em vez de a sociedade se ver refletida no espelho, ¢ o espelho a pretender
que a sociedade o reflita. De objeto do olhar, passa a ser, ele proprio, olhar.
(SANTOS, 2011, p. 47-48).

Na sala de espelhos sociais de Santos os conjuntos de ideologias, crengas, regras
formais e informais e instituigdes que se inter-relacionam, construindo seus sistemas
hierarquicos, intera¢des e correlacdes entre praticas sociais de toda sorte. Essas complexas
teias de hierarquias e correspondéncias vao-se cristalizando até se transformarem num
conjunto que uma sociedade reconhece como sua identidade. “A ciéncia, o direito, a
educagdo, a informacao, a religido e a tradi¢do estdo entre os mais importantes espelhos das
sociedades contemporaneas. O que eles refletem € o que as sociedades s3o. Por detrds ou para
além deles, ndo ha nada” (SANTOS, 2011, p. 48). Veremos logo a frente como a visdo dos

espelhos de Santos encontra reflexos tanto na imagem quanto no imaginario e no simulacro.

Para os sentidos mais estritos, entretanto, mais uma vez langamos mao do auxilio de
Marilena Chaui (2006) para desenhar, ainda que em estilo esfumagado, as bordas que separam
algumas das principais expressdes, a comecar pela etimologia de “imagem”, “espetaculo” e

“simulacro”.

Em resumo, imagem, cuja origem ¢ o vocdbulo latino imago, consiste em uma
representacdo, fantasma, retrato, aparéncia e se opde a realidade. O interessante ¢ que,

\

segundo a autora, imago se refere primordialmente a “imagem sonora” das coisas, isto €, a

[ooR

palavra, muito mais ligada a retorica na cultura romana (figuras de linguagem), do que
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teoria do conhecimento ou a psicologia, onde se situam eidolon (imagem ou idolo) e eikon

(imagem ou icone) na cultura grega.

Fazendo referéncia a visdo, a palavra latina mais aproximada ¢ espetaculo, derivada
dos verbos specio (ver, observar) e specto (ver com reflexdo, esperar). Ja simulacrum vem de
similis, que significa semelhante, podendo denotar tanto uma representacdo ou coOpia exata
quanto um fingimento, uma simulagdo: “O espelho ndo nos da nossa imagem percebida e sim
um duplo dela, seu simulacro, como ¢ evidente para a pessoa que nos olha quando nos
olhamos no espelho” (CHAUI, 2006, p. 82). O simulacro, portanto, pode ser compreendido
como a imagem de uma imagem percebida, em que o percebedor passa da identificacdo da
imagem de uma coisa a percepc¢ao de sua representacao ou reproducdo em uma outra imagem,

como na pintura, na escultura, no teatro.

Conhecer por imagens ¢ perceber, ou seja, imaginar ¢ perceber, pois a percepgdo ¢é
simplesmente o conhecimento das imagens das coisas. Porém, imaginar também ¢
fantasiar, pois a fantasia interioriza as imagens percebidas e, com as imagens
interiores, inventa o que nao existe. Assim, a imaginacdo surge como passiva ou
reprodutora quando imaginar € perceber, e como ativa e criadora quando imaginar ¢
fantasiar (CHAUI, 2006, p. 86).

E no terreno fértil das percepgdes, e as trocas destas entre os atores sociais, que
Maftesoli acredita estar fundada a construcdo da realidade. “O mundo em que estou, portanto,
¢ um conjunto de referéncias que compartilho com terceiros” (2004, p. 48). Para o autor, esses
elementos — ruidos, texturas, odores, cores — constituem uma matriz na qual as inter-relagdes
nascem, crescem ¢ se refor¢am, numa dindmica de atragdes e repulsas que ele chama de

socialidade, que consistiria portanto em uma interagdo simbolica.

De fato, Morin nos lembra que nenhuma pesquisa no campo da biologia do
conhecimento logrou encontrar até o momento, no cérebro humano, algum dispositivo que
permita distinguir a percepc¢do da alucinagdo, o real do imaginario. Entre o sistema cerebral

humano e seu meio ambiente, portanto, paira essa primordial incerteza.

Talvez por isso Culler (1990, p. 1) afirme, no que diz respeito a percepcao geral sobre
a crosta do Planeta em que vivemos, que “para a maioria de nds, o mundo ¢ mais
imperiosamente uma série de lugares que se pode visitar, antes de uma configuragdo de forcas
politicas ou econdmicas”. No espaco, antes ocupado pelo antagonismo entre percepcao e
realidade, entra a nocdo de co-criacdo da realidade. Assim, nesse universo de interagdes

simbolicas propiciado pelo Turismo, Culler (1990, p. 2) observa que “os turistas sdo agentes
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g 23 . N . . .
da semidtica™: por todo o mundo se dedicam a leitura de cidades, paisagens e culturas como

sistemas de signos”.

1.2.1 Imagem

Diferentemente da etimologia de imagem vista acima, em Chaui, Susana Gastal (2005,
p. 50) prefere definir imagem como o conjunto dos “elementos que constituem uma narrativa
visual especifica e com vida (visualidade) independente”. Utiliza, assim, a terminologia de
Jameson®*, a fim de fugir dos conflitos que o termo imagem coloca. Realmente, o termo pode
adquirir diferentes conotacdes e dar margem a interpretagdes equivocadas de parte a parte,
como veremos mais adiante, ao tratar de imagem como vista pelas areas de Marketing e

Comunicagao.

Ja para Maffesoli (2004), se durante a modernidade o desenvolvimento tecnolégico
havia desencantado o mundo, na pos-modernidade, a tecnologia favorece o reencanto do
mundo, pois, numa oOtica weberiana, torna-se possivel compreender o real a partir do irreal...

ou daquilo que ¢ tido como irreal.

Gastal tece uma breve retrospectiva da evolugdo da imagem da Idade Média, em que o
padrao visual era baseado na narragdo, para o surgimento da perspectiva no Renascimento,
“quando o espaco passa a ser ordenado a partir de um ponto de vista ideal: o ‘ponto de fuga’,
submetendo-se a ‘l6gica matematica e racional do espago geométrico’ (2005, p. 42-43), ou

seja, algo como um positivismo imagético.

Ainda assim, tanto na era pré-moderna quanto na moderna, a visualidade teria sido
regida pela percepcdo direta do sujeito sobre a realidade. Na pds-modernidade, no entanto, a
cultura se torna pos-perceptual, por ter sua construcao de sentido intermediada pela maquina:
desde a fotografia at¢ a holografia, a tecnologia passa a condicionar a maneira como
recebemos as imagens, criando uma “sensibilidade visual” peculiar (GASTAL, 2005, p. 45).

O problema, levanta Gastal (2005, p. 46), ¢ que “a sociedade tenderia a continuar pensando a

> Para efeito deste trabalho, vamos tratar semidtica e semiologia como termos semelhantes, acompanhando
Peter Burns (2002, p. 106): “Semiologia e semidtica sdo mais ou menos a mesma coisa. Saussure criou o
primeiro termo (que ¢ usado, portanto, pelos europeus) e Pierce criou o segundo (usado pelos americanos). A
questdo toda ¢ um campo minado linguistico/cultural, no qual eu reluto em entrar”.

** Ver: JAMESON, F. 4 Légica Cultural do Capitalismo Tardio. Sio Paulo: Atica, 1996. Citado por: GASTAL,
S. Turismo, Imagens e Imaginarios. Sdo Paulo: Aleph, 2005.
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sua cultura como perceptual sensorial, ou seja, como resultante de um contato direto olho-

mundo, e ndo de uma relagdo intermediada por mecanismos Opticos”.

Essa alienagdo da percepcao pode ser bem exemplificada no caso da fotografia, que se
torna um verdadeiro “certificado de presenca” existencial (BARTHES, 1984, p. 129) e um
dispositivo de avivamento da memoria. Para Barthes, embora a fotografia ndo seja uma copia
integral do real, ela tem no real a sua origem, transmitindo sempre alguma verdade, como a
prova de uma existéncia ou de um acontecimento. Portanto, a similaridade aparentemente
objetiva da fotografia com seu objeto acaba por mascarar, de certa forma, a distingdo entre
imagem e realidade, acobertando o processo de producdo: o recorte da imagem, o angulo, a

luz, enfim, todos os componentes da constru¢do de uma fotografia.

Em seus estudos sobre as megaldpoles, Canclini destaca a fotografia de outros meios
de registro, tais como a escrita, o cinema e a televisao, por sua capacidade mais radical de
fragmentacdo, assemelhando-se mais com as percepgoes dos cidaddos comuns, que tendem a
ser isoladas e cumulativas: “desconhecemos a cidade inteira e ja nem acreditamos que seja
possivel abarca-la, e nos instalamos em micropoles e percorremos fragmentos das micropoles
de outros” (1997, p. 113). Para Canclini, as imagens consistem em estratégias de revelacdo e
de organizagdo do real, que precisam ser levadas em conta, em certas formas de pesquisa

social.

O avanco da visualidade — estado em que a imagem impde a significacdo de uma so6
vez, sem maior necessidade de andlise ou dispersdo —, afirma Gastal, vem acompanhado do
recuo da escrita e do literario. No entanto, a imagem transforma-se em um tipo de escrita
significativa, possuidora de uma lexis. “Por lexis entenda-se aquela série de regras, criadas no
bojo de uma cultura, que nos dao os cddigos para o entendimento de uma determinada escrita,

seja ela vocabular, seja visual” (2005, p. 51).

A autora concorda com Barthes quando este defende a necessidade de conhecimento
da gramatica da imagem e dos c6digos resultantes dessa nova linguagem. Porém, basta uma
breve pesquisa pelas redes sociais nos dias de hoje para ceder a evidéncia de que cada cultura,
cada tribo, cada segmento de consumidores tem sua gramatica, muito peculiar, tanto visual
quanto escrita. Um exemplo muito criativo é o de alguns grupos LGBT* no Brasil, cujos

2

neologismos — termos como “bafonico”, “lacrou”, “mona”, “bofe” e outros — acabam virando

** Sigla para Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros, em uso desde os anos 1990. A
sigla tornou-se popular como uma auto-designagéo e tem sido adotada por meios de comunicagdo, ONGs, 6rgios
publicos de satde e outras organizag¢des que tratam dos temas da sexualidade e de género.
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tendéncia, “pasteurizando-se”, mesmo entre os segmentos mais conservadores da sociedade.

Mais um dado de complexidade para nosso cenario.

Na sociedade da imagem, o publico estaria ndo apenas familiarizado com a estetizacao
de seu entorno, “mas também saturado por sofisticados acervos de memoria disponibilizados
pela fotografia, pelo cinema e pela televisdo, criando museus imagindrios pessoais que agem
quando as pessoas entram em contato com novos produtos culturais” (GASTAL, 2005, p. 29).
O consumo de imagens estaria, desta forma, exacerbado, fazendo da vivéncia cotidiana uma
sucessdo de oportunidades para a oferta de artefatos visuais produzidos em uma ldégica de
consumo desenfreado, banalidades em formas visuais elegantes que se oferecem
conscientemente ao consumo visual’®. Os universos constituidos nesse processo seriam vazios
de contetdo, e que esse vazio so faria aumentar a necessidade de preenche-lo incessantemente

com novos conteudos visuais mutantes (GASTAL, 2005, p. 31-32).

Dispensando o enredo — ou seja, uma historia a contar —, aprofunda-se a visualidade,
num circulo vicioso para o qual contribuem também a dissociacdo entre a
experiéncia sensorial e o desfrute estético. Sem conteido ou espagos de
transcendéncia em si mesmas, as imagens ddo espago para que a aura seja construida
via consumo (GASTAL, 2005, p. 33).

Chaui (2006) ¢ ainda mais contundente ao analisar a questdo do consumo de imagens,
sinalizando ndo para um vazio e sim uma inversao entre realidade e ficcao, familiar e exético,
realizada pelos meios e pelos produtos de comunicagdo: “se o noticidrio nos apresenta um
mundo irreal, sem geografia e sem historia, [...] descontinuo e fragmentado, em contrapartida
as telenovelas criam o sentimento de realidade [...]” (p. 33). Nessa deturpagdo da realidade, o
espaco aparentemente cotidiano da ambientagdo das telenovelas se torna exdtico, enquanto o

noticidrio perde a densidade e se descola do real.

Ja para Maffesoli (2004), se durante a modernidade o desenvolvimento tecnolégico
havia desencantado o mundo, na pos-modernidade, a tecnologia favorece o reencanto do
mundo, pois, numa oOtica weberiana, torna-se possivel compreender o real a partir do irreal...
ou daquilo que ¢ tido como irreal. Talvez por toda essa controvérsia, Gastal (2005) defenda o
uso, no estudo do Turismo, do conceito de imaginario como usado por Maffesoli, no sentido

de produtor e determinante da existéncia de um conjunto de imagens. Assim:

* Gastal se refere a expressdes utilizadas por Fredric Jameson em: Cultura do dinheiro: ensaios sobre a
globalizacdo. Sdo Paulo: Vozes, 2001. p. 167.
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Pode-se dizer que também havera em comum, nos diferentes tipos de deslocamento,
a presenca de imagens e imaginarios. Imagens porque, na propria cidade ou no
estrangeiro, antes de se deslocarem para um novo lugar, as pessoas ja terdo entrado
em contato com ele visualmente, por meio de fotos em jornais, folhetos, cenas de
filmes, paginas na Internet ou mesmo por intermédio dos velhos e queridos cartdes-
postais. Imaginarios porque as pessoas terdo sentimentos, alimentados por amplas e
diversificadas redes de informagdo, que as levardo a achar um local “romantico,
outro “perigoso”, outro “bonito”, outro “civilizado”. A esses sentimentos
construidos em relagdo a locais e objetos (e, por que ndo, a pessoas?) temos
chamado de imaginarios (GASTAL, 2005, p. 12-13).

1.2.2 Imaginarios

Boa parte da diferenciacdo entre imagem e imaginarios foi esclarecida acima.
Entretanto, cabem ainda alguns comentérios, mais especificos, sobre o termo. Como ja
dissemos, Gastal (2005) se baseia em Maffesoli (2004) para diferenciar o imaginado, projecao
irreal que podera se tornar real, do imaginario, que emanaria do real, estruturando-se como
ideal e retornando ao real como seu propulsor. Maffesoli, por sua vez, segue Walter
Benjamin, pois este afirma que o imaginario seria uma aura, uma atmosfera que envolve o
objeto ou a situagdo, transcendendo-a na qualidade de forga social de ordem espiritual e

mental a0 mesmo tempo, mantendo-se ambigua: pode ser sentida, mas ndo, medida.

Comentando a metamorfose dos desejos modernos em necessidades no pos-
modernismo, Gastal, a partir de Rodrigues®’, ressalta as necessidades do plano simbélico, que
abrange arte, costumes, mitos, religiosidade e outros saberes, separando esse plano dos planos
da existéncia bioldgica e o plano da identidade, na qual se situa a existéncia social. “Do ponto
de vista do consumo, se consumirmos por desejo e por necessidade, significa que
consumimos nao s6 produtos, mas também imaginarios, idealizagdes e sentimentos guardados

cuidadosamente no coragdo de cada um” (GASTAL, 2005, p. 70).

Nesse sentido, Gastal (2005, p. 75) afirma que ndo ha como decretar a verdade ou a
falsidade de um imaginario, “pois todo imaginario ¢”. A autora compara o imaginario a um
sentimento que surge espontanecamente € a um romance no qual todos os enredos seriam
possiveis e legitimos. A passagem do estado de apenas ser desse imagindrio para a sua
expressdao no mundo pode se dar, segundo Maffesoli (2004, p. 31), de forma onirica, ladica ou

virtual, sendo o principal simplesmente a sua presenga, a sua pregnancia, enquanto “elemento

*7 RODRIGUES, J.C. Cultura e ser humano: codigos e simbolismos. In: ROCHA, E. (Org.). Cultura &
imagindrio: interpretagdo de filmes e pesquisa de ideias. Rio de Janeiro: Mauad, 1998, p. 43.



44

constitutivo de um estar-junto fundamental”, ou um “mesocosmo”, entendido como meio,
vetor ou elemento primordial dos vinculos sociais. Trata-se, segundo o autor, do renascimento
de um mundo imaginal, “uma outra maneira de ficarmos atentos a sociedade complexa” (p.

31).

Mircea Eliade (1979) afirma a importincia da imaginagdo como instrumento de
conhecimento e da experiéncia imaginaria como elemento constitutivo do ser humano, tao
relevante quanto a vivéncia das atividades cotidianas, praticas, e da consciéncia desperta
(diurna). “Se bem que a estrutura da sua realidade nao seja homologéavel as estruturas das
realidades ‘objetivas, o mundo do imagindrio ndo ¢ ‘irreal’. A imaginacdo revela estruturas do
real inacessiveis quer a experiéncia dos sentidos quer ao pensamento racional” (ELIADE,
1979, p. 8). Para o autor, tanto imagens quanto simbolos e mitos desempenham uma fung¢ao
especifica, de revelar “secretas modalidades do ser” (p. 13), atravessando a barreira da psique
humana, sendo o pensamento simbolico um predecessor tanto da razdo discursiva quanto da

propria linguagem.

A fim de ilustrar a questdo do imaginario, recorremos as consideragcdes de Marc Augé
sobre um tipo particular de destino turistico tradicionalmente carregado de simbolismo,

principalmente para o turista ocidental na modernidade:

A praia, em particular, era também no Ocidente o simbolo compartilhado, e sem
davida enganoso, da evasdo, qui¢a da felicidade e certamente de encontrar-se em
outro lugar. (...) Filmada ou ndo filmada, a praia continua sendo o lugar de
futilidades essenciais. Na praia alguém passa o tempo e o tempo passado sO se
recupera na praia. A imagina¢do e a memoria se confundem ali no consumo
inocente do tempo perdido e recuperado. As memorias sdo na praia tdo ficticios e
tao verdadeiros como os sonhos. Ali cada um se perde e se reencontra. Cada um faz
ali o seu proprio filme (AUGE, 1998, p. 41-43).

O imaginario da sociedade pos-moderna e pds-turistica, como quer Sergio Molina,
desenvolve-se e aplica-se tanto aos espagos reais e virtuais quanto a forma de vivencia-los,
compondo um discurso que funde percepc¢des cientificas (ou seja, pretensamente objetivas) e
subjetivas. “E, portanto, uma racionalidade pos-estrutural” (MOLINA, 2003, p. 46), a qual
podemos aplicar a defini¢do de Silverstone: “um lugar cujo significado e cuja importancia sao
construidos como parte da cultura nos sonhos e narrativas da midia e da vida cotidiana”

(AGUSTO, 2014, p. 163).
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1.2.3 Espetaculo

Um grupo bastante representativo de autores da Sociologia, da Antropologia e do
Turismo se debrugam sobre o fenomeno da “espetaculariza¢do” do cotidiano. Evidentemente,
o que ocorre no Turismo ¢ um desdobramento, talvez exacerbado, do fendmeno que abarca a
civilizacdo como um todo: trata-se da sociedade do espetdculo, expressao cunhada por Guy
Debord em 1967. Para Jonh Urry (1996, p. 122), por exemplo, seria dificil encontrar no
mundo hoje uma localidade que ndo tenha se convertido em um lugar de exibi¢do de praticas
culturais cada vez mais antiaurdaticas (que ndo exigem contemplagdo), traduzidas “na
reproducdo mecanica e eletronica, por meio de iluminagdes espetaculares, espetaculos de som
e luz, shows com raios laser”, além de “elevados niveis de participacdo do espectador”, com
uma forte tendéncia ao pastiche, chegando ao que, no Brasil, talvez se classificasse como

brega, mas que Urry elegantemente qualifica como kitsch.

No entanto, esse movimento se da porque “na sociedade do espeticulo, as
representacdes se aproximam mais de nossas expectativas em relacao a realidade, dos signos
que carregamos e que esperam ser desencadeados” (URRY, 1996, p. 196). Em outras
palavras, a espetacularizagdo do Turismo se consolida na busca da correspondéncia entre o
que ¢ ofertado aos turistas com os seus imaginarios, suas expectativas. Marilena Chaui (2006)
se debruca sobre a questdo, com uma preocupagdo central nas estruturas de poder instaladas
nos meios de comunicacdo de massas, servindo como verdadeiros aparelhos ideologicos,

instrumentos de alienagdo e opressao.

Para muitos, o maior maleficio trazido a cultura pelos meios de comunicacdo de
massa tem sido a banalizagdo cultural e a redu¢do da realidade a mera condigdo de
espetaculo. Ndo cremos que a dimensdo do espetaculo tenha sido criada pela
comunicag@o de massa nem que o espetaculo, enquanto tal, seja um maleficio para a
cultura, pois é proprio da obra de pensamento e da obra de arte oferecerem-se e
exporem-se ao pensamento, a sensibilidade e a imaginacdo de outrem para que lhes
confira sentido e as prossiga. Espetaculo e especulagdo possuem a mesma origem e
estdo ligados a ideia do conhecimento como operacéo do olhar e da linguagem, A
cultura esta impregnada de seu proprio espetaculo, do fazer e do deixar-se ver. A
questdo, portanto, ndo se coloca diretamente sobre os espetaculos, mas com o que
sucede ao espetaculo quando capturado, produzido e enviado pelos meios de
comunicagdo de massa (CHAUI, 2006, p. 14).

Chaui observa um processo de homogeneizagdo, de pasteurizacdo das mensagens,
indiferenciadas em suas naturezas, obedecendo a um mesmo padrdo cognitivo e sensorial.
Contetidos originalmente educativos-pedagogicos, noticias e entretenimento sdo fornecidos

pelo mesmo meio, que os mescla e os torna indiscerniveis, reforcando essa fusdo com técnicas
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de encenagdo: “programas educativos em forma de videogames, noticias em forma de
espetaculo, transmissdo de sessdes do Poder Legislativo ou do sistema judicidrio como se
fossem novelas, jogos esportivos como se fossem coreografias de danga etc.” (CHAUI, 2006,

p- 70).

Dessa forma, o simbodlico vai sendo “devorado pelas imagens”, fragmentando e
descontextualizando sua semantica, tornando os contetidos simples informagdes de sentido
aleatorio. Sobre esse tema, a autora de Simulacro e Poder faz referéncia a Umberto Eco
(1984), que distingue a televisdo antiga da “atual” (aqui temos que considerar a defasagem de
tempo da obra, embora muitos de seus conceitos centrais continuem validos), rebatizando-as
como paleotelevisdo e neotelevisdo, respectivamente. Se na primeira um evento acontecia
independentemente de sua transmissdo, na segunda, o acontecimento ¢ preparado para ser

transmitido.

Uma comparagdo que sugerimos para comprovar tal afirmacdo ¢ da cobertura da
imprensa internacional para duas bodas que entraram para a histéria e mexeram com 0s
imaginarios de bilhdes (com “b”, mesmo, milhares de milhdes) ao redor do mundo: as nupcias
da atriz Grace Kelly com o principe Rainier III, de Monaco, em 1956, e o casamento da
plebeia Diana Spencer com Charles, principe de Gales, em 1981. Enquanto o primeiro foi
realizado em cerimdnia privada, para apenas 80 pessoas, com imagens reveladas
posteriormente pela imprensa, o segundo foi assistido por mais de um bilhdo de espectadores
de todos os continentes, em tempo real, via satélite. Estaria “a ubiquidade das cameras,
competindo com a onividéncia do olhar de Deus™? (CHAUL 2006, p. 15). O que dizer, entdo,
dos tempos atuais, quando todos os smartphones possuem cameras potentes, € que os drones,
de carissimos equipamentos de monitoramento limitados a empresas tecnologicas e
organizagdes governamentais, converteram-se em gadgets acessiveis as classes sociais mais

abastadas?

Molina (2003) menciona os consorcios formados entre empresas de comunicagdo e
companhias de entretenimento com imenso poder de mercado e alcance global, apontando
uma “triade perfeita” entre a comunica¢do multicanal, os bragos de entretenimento como
filmes, séries e parques tematicos deles derivados, e empresas de alta tecnologia que aplicam
novas descobertas tanto no tratamento da informag¢ao (Big Data) quanto no desenvolvimento

sensorial das experiéncias.
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Observa-se uma integragdo rapida entre o entretenimento € as comunicagdes, com
toda as suas implicagdes na inovagdo de produtos/servicos e na possibilidade de
atingir mercados mundiais, influindo nas culturas locais e nas formas como estas
podem utilizar seu tempo livre. Essas sinergias representam grandes fontes de poder,
que atuam com propostas indutoras de importantes decisdes no mercado de
consumidores finais. (MOLINA, 2003, p. 35).

Outro bom exemplo ¢ dado por Marc Augé (1998), quando relata sua visita a uma
recém-inaugurada fébrica da multinacional de cosméticos L’Oreal, na Franca. Augé observa
que o prédio foi concebido ndo s6 como local de trabalho, mas também de visitagdo e,
portanto, pensado como, no minimo, uma dupla expressao da identidade corporativa. E reflete
sobre a coesdo do projeto arquitetonico e da planta — ao mesmo tempo arquitetura e
espetaculo — com a época vivida, em que todos os fatos sdo midiatizados e na qual diversas
experiéncias, desde as mais simples as mais complexas, criam nos individuos a crenga de que
as imagens que produzem de si mesmos, ou aquelas que outros fazem deles, corresponde

diretamente as suas esséncias.

Vale notar que Augé trata da imagem em seu aspecto visual, puramente, a semelhanga
de Gastal, abordando um duplo aspecto da relacdo do sujeito com a imagem: “recebemos
imagens (fixas ou moveis) e fabricamos imagens. Fabricar imagens (fotografar, filmar)
significa por sua vez apropriar-se do espago e de certo modo transformd-lo, consumi-lo”
(AUGE, 1998, p. 124). Esse consumo, segundo John Urry (1996, p. 127), seria
constantemente estimulado por um certo “gosto pela novidade”, um viés cultural herdado da
ética romantica, garantindo um “suporte ético aos padrdes continuamente mutantes do

consumo”’.

Quanto as intengdes subjacentes ao processo de espetacularizagdo, Chaui (2006, p. 76-
77) recorre a Lefort™ para defender a ideia de tratar-se de recurso de alienagdo e dominagéo
ideologica: [...] “cria-se a imagem de uma reciprocidade entre emissor e receptor, que deve
aparecer como reciprocidade verdadeira e definida nas relagdes sociais”. Outra preocupacao
de Chaui ¢ com o que ela denomina ideologia da competéncia, um acordo tacito que
“d . . - : .
etermina de antemdo quem tem o direito de falar e quem deve ouvir, assim como
predetermina os lugares e as circunstancias [...] a forma e o conteudo do que deve ser dito e

precisa ser ouvido”. Estaria criada, na midia, a figura do especialista, que podemos aproximar

28 Ver: LEFORT, C. Esbogo de uma génese da ideologia nas sociedades modernas. In: As formas da historia.
Sdo Paulo, Brasiliense, 1982. Citado por: CHAUI, M. Simulacro e Poder: uma analise da midia. Sdo Paulo:
Fundagdo Perseu Abramo, 2006.
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do termo formador de opinido, ou fonte, em determinadas circunstancias do meio jornalistico,

ou ainda influenciador, no transporte para as midias digitais e redes sociais.

Gomes (2017) também chama a aten¢do para a diferenca entre uma oferta cultural de
espetaculos e a construcdo de informagdes ao estilo espetacular, adicionando ao quadro o
papel fragmentador do habitat cultural das novas tecnologias de comunicacdo, o que
representaria risco para a unidade politica e cultural de uma sociedade, uma vez que elimina o
lugar compartilhado de representagdo no ambito das massas. Essa estratégia estaria refletida

nos aspectos de fragmentacgdo e segmentacao, tanto do lado da oferta quanto do publico.

Nesse sentido, o principio dialégico das relagdes publicas, da comunicacio
corporativa e das redes sociais® poderia ser encarado tanto como transgressio ou
transcendéncia desse sistema quanto como um simulacro a mais. Ha partidarios para as duas
posicdes. No caso da visdo que coloca as redes sociais e as midias digitais em posi¢ao
transgressora, torna-se impossivel sustentar de forma absoluta a figura do especialista, visto
que o cidaddao comum tem potencialmente ao seu alcance o direito de pesquisar e expressar
sua opinido sobre qualquer assunto, saltando do anonimato para a fama em um curto lapso de
tempo (um fendmeno que na comunicacdo digital se define como viral, por sua analogia com
a rapidez de contdgio de uma epidemia), e ndo necessariamente se tornando um especialista,
influenciador ou formador de opinido, em uma base regular e sobre 0 mesmo assunto, tema ou

area de interesse.

Embora as preocupacdes concernentes aos elementos constitutivos da sociedade do
espetaculo continuem validos, o conceito que lhe dava amalgama sofre, atualmente, com
algumas fissuras. Ainda, no final do séc. XX, Jean Baudrillard (1991, p. 43) afirmava que “ja
ndo estamos na sociedade do espetaculo de que falavam os situacionistas, nem no tipo de
alienacdo e de depressdo especificas que ela implicava”. Canclini (2008) engrossa as fileiras
dos que apontam esse esfacelamento, partindo do ponto de vista do ator social, o sujeito

espectador-leitor-internauta:

Como ser espectador ja ndo ¢ mais assistir a espetaculos publicos ou vé-los na
midia, ficam para tras as criticas que Guy Debord e sucessores faziam ao
capitalismo enquanto “sociedade do espetaculo” porque mobilizam imagens no
consumo mididtico para controlar o o¢cio dos trabalhadores e oferecer-lhes

* Luisa Augusto (2014, p. 21) oferece uma defini¢do sucinta do principio dialégico em comunicagdo
corporativa/relagdes publicas: aquele que pressupde o envolvimento das organizagdes e dos publicos numa
producdo conjunta de mensagens, condutoras das formas de ver, interpretar e imaginar.
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satisfagdes que simulariam compensar suas caréncias. A televisdo, o cinema e a
publicidade continuam cumprindo essa tarefa, porém limitada devido a
espetacularizagdo generalizada do social (CANCLINI, 2008, p. 48).

O mesmo autor exemplifica essa banalizacdo do espetaculo pela via da planificagdo
urbana, um dos principais temas de suas pesquisas. O autor observa uma transformagdo no
processo de planejamento, antes concebido a partir das necessidades mais pragmaticas, tanto
dos usudrios quanto dos construtores, substituida pelo que ele chama de marketing urbano
“que destina a cidade ao turismo, a captacao de investimentos e a competir com outras, mais
do que por seus bens ou sua cultura, por suas imagens e marcas” (CANCLINI, 2008, p. 48).
Dessa forma, acabamos por nos tornar espectadores das cidades, tanto aquela em que
eventualmente vivemos quanto das que pretendemos visitar... ou que visitamos, virtualmente,

“acessando seus simulacros na web” (Idem, ibidem).

Um alerta, no entanto, ¢ langado por Néstor Canclini (2008, p. 49) quanto a nocao de
que espetaculos consistem unicamente em estratégias de alienag@o e opressao, pois também
os grupos de resisténcia vém adotando a mesma estratégia: “Manifestacdes de rua destinadas
a conseguir aparecer na midia, protestos dramatizados, caixas eletronicos de bancos e vitrines
de marcas transnacionais destruidos para tornar o espago publico uma ‘tela publica’
(DELUCA e PEEPLES, 2002)’"”. Embora, repetindo Timothy Gibson®', Canclini acredite
que o espetaculo tenha chegado para ficar, devendo integrar-se, inclusive, a uma defini¢do
progressista de qualidade de vida. A repetitividade de taticas espetaculares pode ser uma
estratégia ineficaz enquanto politica de resisténcia, diminuindo seu impacto e sua

durabilidade.

1.2.4 Simulacro

Um dos principais expoentes a tratar da questdo dos simulacros ¢ Jean Baudrillard

(1991). Em Simulacros e Simula¢do, Baudrillard afirma que a vida na sociedade

30 ver: DELUCA, D.M. e PEEPLES, J. From public sphere to public screen: democracy, activism, and the
violence in Seattle, critical studies. Critical Studies Media Communications, EUA, v. 19, n. 2, 2002. Citado por:
CANCLINI, N. Leitores, espectadores e internautas. Sdo Paulo: Iluminuras, 2008.

31 Ver: GIBSON, T. A. La ville et le ‘spectacle’: commentaires sur 1’utilisation du ‘spectacle’ dans la sociologie
urbaine contemporaine. Sociologie et sociétés, le spectacle des villes, Montreal: Les presses de 1’Université de
Montreal, 2005. Referenciado por: CANCLINI, N. Leitores, espectadores e internautas. Sdo Paulo: Iluminuras,
2008.
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contemporanea ¢ recheada de simula¢des que diluem as antigas certezas, as diferencas entre
‘verdadeiro’ e ‘falso’, real e imaginario. Mais que isso, as referéncias, as causas objetivas,

simplesmente tornam-se desnecessarias e deixam de existir.

A simulagdo seria, inicialmente, a imitacdo de um processo ou uma operagdo do
mundo real. No entanto, se a representacdo ainda parte do principio de equivaléncia entre
signo e real (mesmo que se trate de uma equivaléncia utopica), na sociedade contemporanea,
a simulacdo avanga para a “negacdo radical do signo como valor, parte do signo como
reversdo e aniquilamento de toda a referéncia” (BAUDRILLARD, 1991, p. 13). Assim, trava-
se uma batalha entre a representagdo, que tenta desmascarar a simulagdo, ao demonstrar sua
falsidade enquanto representacdo, € a simulag¢do, que simplesmente envolve todo o proprio
“edificio da representacdo” como simulacro. Simulacros seriam, portanto, copias de originais

que jamais existiram, ou que, a0 menos, ndo possuem mais referéncia “concreta” na realidade.

De acordo com Baudrillard (1991, p. 13), essa seria a “viragem decisiva”, a passagem
definitiva dos “signos que dissimulam alguma coisa aos signos que dissimulam que ndo ha
nada”. Sdo estes ultimos que “inauguram a era dos simulacros e da simulagdo, onde ja nao
existe Deus para reconhecer os seus, onde ja ndo existe Juizo Final para separar o falso do
verdadeiro, o real da sua ressurrei¢do artificial, pois tudo esta ja antecipadamente morto e
ressuscitado” (p. 14). As fases de “evolucdo” da imagem seriam, de acordo com Baudrillard,
compostas por quatro etapas: 1) a imagem reflete de fato uma realidade profunda; 2) a
imagem mascara ¢ deforma uma realidade profunda (ideologia); 3) a imagem mascara a
auséncia de uma realidade profunda (dissimulacdo, ainda no campo da ideologia), e 4) a

imagem ndo tem relagdo com a realidade, tornando-se seu préprio simulacro puro.

No primeiro caso, a imagem ¢ uma boa aparéncia — a representagdo ¢ do dominio do
sacramento. No segundo, ¢ uma ma aparéncia — do dominio do maleficio. No
terceiro, finge ser uma aparéncia — é do dominio do sortilégio. No quarto, ja ndo é de

todo do dominio da aparéncia, mas da simulagio”. (BAUDRILLARD, 1991, p.
13).

Ao atingir o quarto estdgio, a sociedade comeca a sofrer de um certo tipo de nostalgia,
sobrevalorizando seus mitos de origem, como também dos signos de realidade, que se
confundem com a verdade, a objetividade e a autenticidade, ressurgindo o figurativo e
desaparecendo o objeto e a substancia. Essa sobrevalorizagdo desencadeia uma producdo de
referenciais e “realidades” — que podem ser reais, neo-reais ou hiper-reais —, no mesmo ritmo

e na mesma logica de producdo dos bens materiais de consumo, mas com objetivos de
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dissuasdo, e ndo de persuasdo como na escalada consumista de bens. O resultado ndo ¢ muito

animador;

Ja ndo ha sujeito, nem ponto focal, ja ndo ha centro nem periferia: pura flexdo ou
inflexdo circular. J4 ndo ha violéncia nem vigilancia: apenas a ‘informagéo’,
viruléncia secreta, reacdo em cadeia, implosdo lenta e simulacros de espagos onde o
efeito de real ainda vem jogar (BAUDRILLARD, 1991, p. 43).

Na mesma linha de pensamento, citando Lasch®?, Marilena Chaui afirma que os meios
de comunicacdo de massa tornaram irrelevantes as categorias verdade e falsidade das
informagdes. Essas lacunas teriam sido ocupadas pelos valores da credibilidade e da
confiabilidade das fontes. “Os fatos cederam lugar a declaracdes de ‘personalidades
autorizadas’, que ndo transmitem informacdes, mas preferéncias, as quais se convertem
imediatamente em propaganda” (CHAUI, 2006, p. 8). A autora aponta que a base de apoio da
credibilidade e da confiabilidade ¢ o apelo a intimidade, numa inversdo em que os codigos da
vida publica passam a ser determinados por aqueles da vida privada, que passa a dar suporte e
garantia & ordem publica, embaralhando as diferencas entre publico e privado. Qualquer
semelhanca com o uso que figuras publicas fazem das redes sociais nos dias de hoje ndo ¢

mera coincidéncia.

As relagdes interpessoais, as relagdes intersubjetivas e as relagdes grupais aparecem
com a fun¢@o de ocultar ou de dissimular as relagdes sociais enquanto sociais e as
relagdes politicas enquanto politicas, uma vez que a marca das relagdes sociais e
politicas ¢ serem determinadas pelas institui¢des sociais e politicas, ou seja, sdo
relagdes mediatas, diferentemente das relagdes pessoais, que sdo imediatas, isto &,
definidas pelo relacionamento direto entre pessoas, ¢ por isso mesmo nelas os
sentimentos, as emogdes, as preferéncias e os gostos tém papel decisivo. (CHAUI,
2006, p. 9).

Assim, a autora identifica alguns deslocamentos sofridos pela ideia e pela pratica da
opinido publica: 1) a substituicdo da ideia de uso publico da razdo pela expressdo em publico
de sentimentos, emogdes, gostos e preferéncias individuais; 2) a substitui¢ao do direito geral
de opinar em publico pelo “poder de alguns para exercer esse direito”, ou seja, pela
autoridade do assim chamado formador de opinido, seja este intelectual, artista, jornalista ou,

em nossos tempos, qualquer outra categoria de celebridade. Chaui acrescenta ainda um

32 Ver: LASCH, C. A. Cultura do Narcisismo: a vida americana numa era de esperangas em declinio. Rio de
Janeiro: Imago, 1983. Citado por: CHAUI, M. Simulacro e Poder: uma analise da midia. Sdo Paulo: Fundagao
Perseu Abramo, 2006.
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terceiro deslocamento, devido as transformagdes tecnoldgicas ocorridas no ambito dos meios
de comunicagdo e a onda de fusdes e aquisicdes em nivel global, fazendo surgir verdadeiros

oligopodlios midiaticos.

Roger Silverstone (2014, p. 106) reforca essa visdo, quando afirma que a capacidade
humana para “conectar, comunicar, informar, entreter, instantaneamente, insistentemente e
intensivamente em qualquer lugar e em todos os lugares teve consequéncias profundas para o
nosso lugar no mundo, e para a nossa capacidade de compreendé-lo”. Também como Chaui,
Silverstone atribui aos meios de comunica¢ao — a midia, como se costuma usar no Brasil — o
papel de protagonista nas novas formas de interacdo social. A aparente veracidade das
imagens e do texto eletronico criaria uma falsa sensagdo de seguranca, capaz de mover
investimentos e recriar identidades, numa relagdo dindmica entre jogo, performance, consumo

e simulagao.

Indo mais longe — para Chaui, como em Baudrillard — essa combinagdo de
deslocamentos, centralizados e redistribuidos pelos meios de comunicagdo, provocaria uma
inversdo entre realidade e ficcdo, familiar e ex6tico. Dessa forma, a imprensa veicula noticias
que ndo correspondem a um mundo palpavel, uma vez que nos apresenta um mundo
propositadamente recortado, sem geografia ou historia, descontinuo e fragmentado. J& as
telenovelas ocupam a fungdo de criar um sentimento de realidade, mas ambientadas em
espagos aparentemente cotidianos que se tornam exoéticos: favelas imaginarias, condominios

de luxo, cidades interioranas fora do tempo e do espago, ou seja, simulacros.

O conceito de simulacro pode também ser encontrado, de certa forma, em Urry,
quando se refere as novas nogdes coletivas de lugar, dada a superacdo das distancias
proporcionada pelas tecnologias de comunicagdo, em especial a transmissdo de imagens,
como a realidade aumentada ou, em alguns casos, at¢ mesmo a proje¢do holografica. Urry
atribui esse “deslocamento” (como diria Chaui) a difusio dos signos turisticos: “E este
intercambio de signos que torna possivel a constru¢do de um pastiche de tema, cada um dos
quais parece mais real do que o original” (URRY, 1996, p. 197). Encontramos um exemplo

literal em Baudrillard, ao descrever as grutas de Lascaux.

A pretexto de preservar o original, se proibe o acesso de visitantes as grutas de
. , . . 3 s A .
Lascaux, mas que se construiu a réplica exata a quinhentos metros®° de distancia, ara

3 Outras fontes de informagio falam em 200 metros de distincia. Na realidade, a réplica da gruta ¢ parcial, ndo
abarcando o “todo reconstruido”, como coloca o autor, mas uma parte considerada mais representativa,
consistindo na reprodug@o de dois ambientes (de um total de sete zonas mapeadas e nomeadas), conhecidos



53

que todos possam vé-las (da-se uma olhadela a gruta auténtica pelo postigo e depois
visita-se o todo reconstruido). E possivel que a propria recordagdo das grutas de
origem se desvaneca no espirito das geragdes futuras, mas desde ja ndo ha diferenca:

o desdobramento basta para as remeter para o dominio do artificial. (URRY, 1996,
p- 17).

Embora, sem utilizar o termo simulacro, Marc Augé também desenvolve reflexdes
sobre o tema, ao afirmar que chegamos a um tempo em que o real copia a fic¢do, € ndo o
contrario, ou seja, quando lugares de férias, parques, teatros e cinemas eram ‘“lugares
especiais ¢ bem delimitados” (AUGE, 1998, p. 57) para se desfrutar conscientemente da
ficgdo. Ao final do séc. XX, Augé acreditava que “todos temos necessidade da imagem para
crer na realidade e necessidade de acumular testemunhos para estar seguros de que vivemos”
(p. 66). Em sua narrativa sobre uma visita a um dos trés castelos de Ludwig II**, da Baviera,

podemos perfeitamente encontrar os elementos de um simulacro:

O castelo ¢ uma ficgdo de castelo. O publico visita uma ideia, uma inten¢do, um
projeto dele que ao fim das contas € o inico beneficiario e quase o Unico objeto;
pois, em virtude de uma espécie de ironia da historia, desde a morte de Luis II seus
castelos se converteram em lugares muito visitados, como se, em definitivo, o
turismo fora sua ultima e retrospectiva verdade, sua Unica razdo de ser. (AUGE,
1998, p. 76-77).

Curiosamente, uma dessas obras, o Castelo de Neuschwanstein, construido por
Ludwig II no sudoeste da Baviera, proximo a fronteira com a Austria, foi a fonte de
inspiragdo para a modelagem do Castelo da Cinderela, icone concreto da Disney World e
simbolo grafico da Disney Studios, braco do conglomerado na industria cinematografica.
Todos os ambientes do castelo foram inspirados na obra do compositor Richard Wagner,
amigo e protegido do monarca, mas nenhum dos espacos internos pode ser fotografado. Ainda
assim, segundo especialistas, trata-se da construcdo mais fotografada da Alemanha. Resta

saber se as estatisticas se devem a real beleza externa da constru¢do, um simulacro per si, ou

como “Sala dos Touros” e “Diverticulo Axial”. Conhecida como Lascaux II, a réplica foi inaugurada em 1983,
exatos 20 anos ap6s a interdi¢do do sitio original.

** Ludwig II da Baviera (Munique, 25/08/1845 — Lago Starnberger, 13/06/1886) era o primogénito do rei
Maximiliano II e da princesa Maria da Prussia. Ascendeu ao trono apds a morte de seu pai, com 18 anos de
idade. Dono de uma personalidade incomum, Ludwig II ndo era afeito aos assuntos de estado, dedicando seu
tempo a projetos arquitetonicos e artisticos. Para realizd-los, o monarca contraiu vultosos empréstimos,
endividando a casa real. Por seu comportamento excéntrico e perdulério, foi declarado insano e deposto, tendo
falecido em circunstancias nebulosas dois dias depois. Foi apelidado de “rei de conto de fadas” e “rei cisne” (em
funcdo do castelo citado acima que, por sua vez, foi inspirado em uma lenda alema, musicada em Opera por
Richard Wagner e cuja tradugdo ¢ “Cavaleiro do Cisne”). Atualmente, ha um movimento para moralizar sua
memoria, devido a seu “legado artistico e arquitetural”, transformado nos principais pontos turisticos da regido.
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por remeter os turistas, instantaneamente, a memoria do icone maior do “mundo da fantasia”
— simulacro do simulacro.

Com boa dose de pragmatismo, Molina pondera que ndo seria nem conveniente, nem
possivel, marginalizar a tendéncia ao simulacro nos empreendimentos turisticos, visto tratar-
se de uma tendéncia mundial. Molina identifica essa tendéncia em Las Vegas, que considera
um exemplo de transicdo do turismo industrial para o pds-turismo, embora continue
apresentando problemas sociais tipicos do “turismo social maduro” (MOLINA, 2003, p. 87),
tais como crimes, escassez de agua e déficit em educacdo, dos quais sofre apenas a

comunidade local, ficando os visitantes protegidos e ignorantes dessa realidade.

1.2.5 Emocao

A dissolugcdo dos limites entre realidades, imaginarios e simulacros ¢ um tema
altamente sensivel no ambito da formagdo de imagem do destino turistico, e acrescenta ainda
mais elementos ao nosso sistema aberto de complexidade crescente, cujo ambiente, tanto em
seu viés cultural quanto econdmico e mercadoldgico, vem assistindo a valorizagdo crescente

da experiéncia como fonte de valor, tanto material quanto imaterial.

No apagar das luzes do séc. XX, Pine e Gilmore (1999) langam as bases conceituais
do que consideram um quarto setor da economia, justamente a Economia da Experiéncia.
Nesse contexto, as organizagdes deveriam orientar seus negdcios pela capacidade de gerar
sensacdes, marcos culturais, crescimento pessoal e outros valores altamente subjetivos, nao

mais ofertando produtos ou servicos e, sim... experiéncias.

Embora possa ser feita uma relacdo imediata com o mundo do entretenimento, a
proposta de Pine e Gilmore era bem ampla: aplicar uma nova forma de pensar as
organizagdes, replicadvel em praticamente todos os tipos de negoécio, € ndo apenas aos
mercados de cultura, turismo ou lazer. Os conceitos de participacdo do cliente (ativa/passiva)
e relagdo da empresa com seu ambiente (absor¢ao/imersdo) seriam os €ix0s principais para a
constru¢do de uma matriz de diagnostico e defini¢do estratégica, que os autores chamaram de
“Campos de experiéncias”, composta pelos quadrantes entretenimento, educagdo, estética e
fuga. Assim, de forma integrada, as tematicas escolhidas como linha de base para a condugao
do negocio e a formacdo de sua imagem deveriam lidar com o senso de realidade do

consumidor, investindo na diferenciagdo de formas, na valorizacdo dos espagos e na
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relativizacdo do tempo. Todas essas varidveis e técnicas teriam o objetivo de gerar nos

sujeitos algum tipo especial de emocao.

Mas o que ¢ emog¢do, e como pode ser gerada? Existe uma crenga socialmente
difundida no ocidente, de que emogdes estdo ancoradas a dimensdo psicobiologica do
individuo e, consequentemente, sdo constantes e universais. Mas grandes pensadores como
Durkheim e Simmel j& haviam contribuido para essa mudanga de perspectiva, tentando
demonstrar que ha sentimentos produzidos socialmente, com efeitos significativos para as

interagdes € a coletividade.

Nas ciéncias sociais, em especial no campo da Antropologia, pesquisadores vém
estudando as emocgdes também como elementos da interagdo social, como representacdes de
uma sociedade e dimensdes da experiéncia humana, tdo influenciadas pela a¢do da sociedade
e da cultura quanto as nogdes de sexualidade, corpo ou satide. Segundo Rezende e Coelho
(2010), a cultura pode ser entendida como uma superposicao de teias de significados, que sdo
tecidas e transmitidas por simbolos, porém interpretadas de maneira especifica por cada

sociedade.

Rezende e Coelho citam um mapeamento das principais vertentes tedricas do estudo
das emogdes, dentro e fora do campo da Antropologia, realizado por Catherine Lutz e Lila
Abu-Lughod®™, no qual identificam trés correntes de pesquisa. A primeira seria o
Essencialismo, que apresenta as emog¢des como um ‘“‘substrato universal e natural”,
predominante nos estudos psicoldgicos e psicanaliticos, incluindo ai a escola freudiana. O
principal problema apontado nessa corrente ¢ a pressuposicao da preexisténcia das emocdes
(de alguma forma reificadas) ao social, restando ao sujeito expressa-las, reprimi-las ou
ritualiza-las. A segunda corrente seria o Historicismo, e a terceira, o Relativismo. Ambas
estariam baseadas na crenca da “constru¢do cultural das emocgdes”, diferenciando-se na
abordagem dos fendmenos e seus contextos socioculturais: enquanto o historicismo faria
predominantemente comparagdes de estados de uma mesma cultura ao longo do tempo, o
relativismo estaria preocupado com as diferencas e semelhancas entre culturas viventes em

um mesmo lapso de tempo.

Estudos mais recentes passaram a dar énfase ao contexto em que as emocdes se

manifestam, tanto a fim de demonstrar que o significado dos conceitos emotivos pode variar

35 Ver: ABU-LUGHOD, L. e LUTZ, C. Language and the politics of emotion. Cambridge: Cambridge
University Press, 1990. p. 24-45. Citado por: REZENDE, C.B. e COELHO, M.C. Antropologia das emog¢des.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.
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dentre de um mesmo grupo social, a depender das circunstincias, quanto para examinar
melhor as consequéncias da expressdo dos sentimentos nas relagdes sociais e de poder, como

no que diz respeito as diferengas de género e etnia, numa micropolitica das emogoes.

Assim, aos poucos, revela-se uma etnopsicologia, ou seja, um sistema de
conhecimentos que define e explica o que € a pessoa — seus atributos, suas reacdes, seu modo
de se relacionar com o outro — que permite que ela monitore a si propria e aos outros,
possibilitando, desse modo, alguma antecipacdo de comportamentos. Trata-se de um campo
de conhecimento que varia de sociedade para sociedade e ao longo do tempo. A defini¢do das
emocdes como ancoradas na dimensdo individual de cada sujeito, vinculada a sua
psicobiologia e, portanto, de carater universal e constante, nada mais seria do que um

componente da etnopsicologia ocidental moderna.

As autoras citam diversos estudos relevantes sobre as emogoes, incluindo o amor e
suas diferengas em relacdo ao carisma, mesmo que ambos sejam ‘“formas possiveis de
satisfacdo do desejo humano de ‘escapar aos limites do eu’”, assim como seriam a busca da
terapia e o consumo ¢ a adesdo a ideias de nagdo. Todas essas formas teriam a capacidade de
levar o sujeito a um estado de fusdo no outro, compensando as “incertezas do eu” e
permitindo uma sensacdo de éxtase. A principal diferenca entre essas formas de
transcendéncia do individuo seria a sua valoragdo social. O amor romantico, por exemplo, ¢
socialmente valorizado, enquanto a adoracdo carismatica, encontrada nos comportamentos de

fas de celebridades, pode ser alvo de hostilidade e menosprezo.

Abu-Lighod e Lutz propdem entdo uma quarta corrente, o Contextualismo, inspirado
na nog¢ao foucaltiana de “discurso”, entendido como “uma fala que mantém com a realidade
uma relagdo ndo de referéncia, mas sim de formagao” (REZENDE e COELHO, 2010, p. 78).
Assim, além de construto historico-cultural, a emog¢ao sé poderia ser compreendida em seu
contexto e a partir da relagdo entre seus interlocutores, tornando-se possivel observar a
existéncia de uma “micropolitica da emo¢ao”, que poderia dramatizar, refor¢ar ou alterar as
macrorrelagdes sociais, em suas estruturas hierdrquicas, relacdes de poder, valores éticos e
morais. A tonica da emog¢ao no séc. XX seria um hedonismo moderno e autoilusivo, no qual o
desejo surge de “uma qualidade antecipada de prazer” (REZENDE e COELHO, 2010, p.
113), de uma experiéncia que ainda ndo foi vivida (e que pode ter sido estimulada pela midia).

Os individuos consomem principalmente imagens mentais pelo prazer que elas proporcionam.
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Ao abordar a formagao dessas imagens na mente do sujeito, as autoras expoem as trés

formas de imaginagdo de Campbell’®:

A fantasia é a imagem que se cria sem ajustes em relacdo ao real e que se permite
pelo prazer oferecido. Do lado oposto esta a antecipagdo, a imagem que se conforma
estreitamente a experiéncia. Como meio-termo, temos o devaneio, foco de analise
do autor, que se pauta em imagens de acontecimentos futuros ajustadas ao real, mas
que se permitem ser agradaveis. Haveria assim nesse hedonismo uma tenséo entre os
prazeres da perfeicdo que vém da fantasia e aqueles da realidade potencial que o
devaneio proporciona. (REZENDE e COELHO, 2010, p.113-114).

Assim, o devaneio pode se converter em experiéncia mais prazerosa do que o
consumo de fato, uma vez que este pode gerar o que, em comunicagdo, se denomina
dissonancia cognitiva: qualquer nivel de desencantamento na vivéncia do sujeito frente ao
objeto ou a situagdo real, quando esses ndo correspondem as caracteristicas imaginadas no
sonho. Assim, o ato de devanear constantemente produz um afastamento da realidade,
trazendo ao sujeito um estado emocional permanente de insatisfacdo. Aqui, percebemos com
clareza a relacdo desse processo emocional com algumas “compulsdes” da sociedade de

consumo.

No entanto, colocam as autoras, Campbell afirma que o espirito do consumismo
moderno ndo ¢ materialista, pois ¢ calcado na ideia de que “a ilusdo ¢ sempre melhor do que a
realidade” (REZENDE e COELHO, 2010, 113-114). Em fun¢do disso, o autor propde que 0s
produtos sdo menos importantes do que sua representagdo. A capacidade de fantasiar se pauta
mais no consumo de imagens do que nos objetos em si. E por isso que a propaganda se torna
tdo imprescindivel para o consumo, ja que ¢ ela que se dirige ao devaneio, ao associar o
produto a certos sonhos, despertando o desejo. Revistas, catadlogos comerciais, anuncios e
cartazes sdo importantes, pois oferecem imagens que podem ser “desfrutadas”, assim como
um romance ou um filme. Campbell argumenta, inclusive, que a satisfagdo sensorial obtida
com filmes, pegas, programas de televisdo e de radio, discos e quadros ndo € tdo importante

quanto o que eles podem oferecer em termos de imagens para a elaboragdo dos devaneios.

Ainda, citando Campbell, as autoras destacam que “o hedonista moderno ¢ um ‘artista
do sonho’, que tem capacidade de obter prazer das emocdes despertadas por essas imagens.

Sua qualidade ¢ ‘a aptiddo de criar uma ilusdo que se sabe falsa, mas se sente verdadeira’”

3% Ver: CAMPBELL, C. 4 ética romdntica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro: Rocco, 2001.
Citado por: REZENDE, C.B. e COELHO, M. C. Antropologia das emogédes. Rio de Janeiro: Editora FGV,
2010.
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(REZENDE e COELHO, 2010, p. 115). Exatamente como visto nos processos de simulagdo e
simulacro, nesta abordagem antropologica das emogdes, “os individuos reagem
subjetivamente a essas imagens e devaneios como se fossem reais” (REZENDE e COELHO,
2010, p. 114-115). A diferenca estd na adicdo do fator da frustragdo: afastando-se do real,
cria-se a possibilidade da ndo-satisfagdo dos desejos criados no imaginario, gerando um

sentimento permanente de frustragao.

Tal frustracdo permanente guarda relagdo também com o imaginario coletivo da
felicidade nas sociedades ocidentais contemporaneas. A crenca de que a felicidade ¢ o
horizonte a ser buscado, um estado ndo s6 possivel, mas obrigatorio, ¢ largamente difundida
pela midia. Relativamente a esse tema, as autoras citam Condé’’, que aponta para o consumo
dos meios de comunicagdo de massa nao apenas como a fonte alimentadora da elaboracao de
devaneios (nos termos de Campbell), como também uma experiéncia prazerosa em si. “Além
disso, os proprios produtos da midia também colaboram para a constru¢do da nogdo de
felicidade. Varios o fazem, como a tradicdo de filmes com final feliz” (REZENDE e

COLEHO, 2010, p.116).

Também Urry comenta o hedonismo imaginativo de Campbell®®. Para o autor, o
devaneio e a expectativa, ambos disfar¢ados, sdo processos fundamentais para o consumismo
moderno. “Os individuos ndo procuram a satisfacdo a partir dos produtos, de sua selecao,
aquisi¢do e uso. Na verdade, a satisfagdo nasce da expectativa, da procura do prazer, que se

situa na imaginacao” (URRY, 1996, p. 30).

1.2.6 Meios e mensagens

Seja qual for o pano de fundo escolhido, da sociedade da informagdo, da sociedade do
consumo, da economia da experiéncia, da sociedade em rede, da era da simulagdo — ou
mesmo todos eles, superpostos — para formar uma imagem e gerar emog¢ao sera necessario
comunicar. Como vimos em Gomes, ainda ha um papel construtor de sentido a ser exercido

pelos meios massivos:

37 Ver: CONDE, G.G. A felicidade mediada: notas para um estudo do imaginario da felicidade na midia. In:
Reunido de Antropologia do Mercosul (RAM), 7., Anais... Porto Alegre, 2007. Citado por: REZENDE, C.B. e
COELHO, M. C. 4ntropologia das emogdes. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.

¥ Ver: CAMPBELL, C. The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism. Oxford: Basil Blakwell,
1987. Citado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo:
Studio Nobel SESC, 1996.
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Na sua relagdo com o mundo, as pessoas interagem para se localizar no espago e no
tempo. No que tange ao problema da mediagdo, tanto existem estruturas mediadores
que condicionam a recep¢do dos meios massivos como estes mesmos meios se
tornam mediadores que condicionam a interagdo das pessoas no seu meio ambiente.
As relagdes familiares, os habitos e costumes, a escola, o grupo de amigos, a igreja,
ao mesmo tempo em que medeiam a interagdo telespectador-televisdo, sdo
modificadas e sofrem a influéncia da presenca dos meios de comunica¢do na vida
das pessoas. (GOMES, 2017, 78-80).

No entanto, essa responsabilidade se transfere, cada vez mais, para novos meios em
que impera a estratificacdo, a segmentagdo, a customizacao, o uso intensivo de informagdes e
de inteligéncia artificial para trata-las. Mais do que nunca, no que diz respeito ao olhar do
pesquisador, os processos midiaticos ocupam um campo transdisciplinar e complexo, que nao
sera decifrado por uma disciplina isolada. Gomes lembra que a pesquisa e a analise da
comunicagdo social partiu — e em alguns casos ainda parte — de uma compreensdo analogica
dos meios, tragando-se um paralelo entre o processo de comunicagdo entre as pessoas, mas
centrando foco, excludentemente, produtor/emissor da mensagem, no meio/media¢do, ou no
destinatario/receptor. “Todas as andlises estdo corretas, mas claudicam porque ndo deixam
clara a visdo da complexidade do processo mididtico e ndo deslocam o lugar social e

epistemologico de sua abordagem” (GOMES, 2017, p. 50).

Para Gomes, quando se confere uma visdo hologramatica na relagdo do todo com as
suas partes, os processos mididticos sofrem uma transformagao radical, tanto na qualidade de
objeto de conhecimento quanto como objeto de estudo, incluindo ai os procedimentos de
construcdo desse objeto. “Eles devem ser tomados na sua totalidade, com suas relagdes,
conexdes, interconexdes € ndo podem mais ser fragmentados em suas partes: produtor,
produgdo, contetido, veiculo, publico, receptor, recepcao” (GOMES, 2017, p. 58-60). O autor

aplica, portanto, a légica do pensamento complexo a sua sociedade em midiatizacao.

Alguns autores chegam a atribuir aos meios de comunicagdo um papel central e critico
na constru¢do dos imaginarios que movimentam atividades turisticas, numa visao

determinista que encontra eco na voz de John Urry (1996, p. 30):

Se Campbell esta certo ao afirmar que o consumismo contemporaneo envolve a
busca do prazer imaginario, entdo o turismo constitui, com toda a certeza, um
paradigma. O turismo envolve necessariamente o devaneio e a expectativa de novas
e diferentes experiéncias, que divergem daquelas normalmente encontradas na vida
cotidiana. Tais devaneios ndo sdo auténomos, porém. Envolvem o trabalho com a
propaganda e outros conjuntos de signos, gerados pela midia, muitos dos quais
dizem respeito claramente a processos complexos de emulagéo social.
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A questdo ¢ que, como ja assinalamos anteriormente, os processos e contextos da
comunica¢do também estdo em movimento de complexidade crescente, com a evolugdo
constante das tecnologias e os novos modos de interagdo que elas pressupdoem. Acerca do
tema, alguns autores oferecem uma releitura de McLuhan: “o meio ¢ a mensagem”, seria

atualmente uma afirmag¢ao ainda mais valida do que quando foi cunhada:

Numa palavra, Medium is message ndo significa apenas o fim da mensagem, mas
também o fim do meio”. J4 ndo h4 midia no sentido literal do termo (refiro-me
sobretudo aos meios eletronicos de massas) — isto ¢, instancia mediadora de uma
realidade para uma outra, de um estado do real para outro. Nem os conteudos nem
na forma. E esse o significado rigoroso da implosio. Absorgdo dos pélos um no
outro, curto-circuito entre os polos de todo o sistema diferencial de sentido,
esmagamento dos termos e das oposi¢des distintas, entre as quais a do meio e do
real — impossibilidade, portanto, de toda a mediagdo, de toda a intervencdo dialética
entre os dois ou de um para o outro. Circularidade de todos os efeitos media.
Impossibilidade de um sentido, no sentido literal de um vetor unilateral que conduz
de um pdlo a outro. Ha que considerar até ao fim esta situagdo critica mas original: é
a Ginica que nos resta. E inatil sonhar com uma revolugdo pela forma, ja que meio e
real sdo a partir de agora uma unica nebulosa indecifravel na sua verdade
(BAUDRILLARD, 1991, p. 108).

Em outras palavras, e transportando o pensamento de Baudrillard para os dias de hoje,
no emaranhado das tecnologias de comunicacdo em rede, dos smartphones, tablets,
notebooks, oculos e relogios conectados com a internet, enfim, da internet das coisas® e dos
aplicativos, aumenta a dificuldade em distinguir o meio da mensagem. O meio se torna
“inapreensivel, difuso e difractado no real e ja nem sequer se pode dizer que este tenha sido,
por isso, alterado”. (BAUDRILLARD, 1991, p. 43-44). Juntamente com essa fusdo/confusao
entre meio e mensagem, por correlagdo, volatiliza-se também a separacdo entre emissor e
receptor de uma mensagem. E interessante observar como vio se desfazendo muitas das
“estruturas duais” ou bindrias, ndo apenas estas apontadas por Baudrillard, mas também

outras anteriormente mencionadas, como, por exemplo, nas visdes de Gastal, Maffesoli e

Capra.

% A edigio ja citada da obra de Baudrillad é portuguesa e traz algumas expressdes em portugués lusitano, que
ndo s@o de uso corrente no Brasil. Uma delas, central para nosso trabalho, ¢ “medium” que, em Portugal, foi
consagrada em sua forma latina (medium/media). No Brasil, a forma plural foi aclimatada a partir da prontincia
do vocabulo em inglés, tendo recebido um acento e se transformando em “midia”, enquanto para a forma
singular foi consagrado o uso do termo em portugués, “meio”, ou “meio de comunicagdo”, também derivando
para a forma plural, “meios” ou “meios de comunica¢do”. Apenas para tornar a leitura mais fluida, tomamos a
liberdade de adaptar as citagdes, traduzindo o termo do portugués lusitano para o brasileiro.

* Internet das coisas (internet of things — IoT, em sua formulagio original em inglés) é um conceito relacionado
a uma nova onda de utilitarios domésticos (e de escritorio) com funcionalidades utilizaveis via conexdo com a
internet, basicamente (a0 menos por hora) para monitoramento ou para acionamento a distancia.
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Voltando a Baudrillard, o autor vé na fusdo entre meio € mensagem um movimento de
“implosd@o dos conteudos, de absor¢do do sentido, de evanescéncia do préprio meio, de
reabsorcdo de toda a dialética da comunicacdo numa circularidade total do modelo”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 108), que levaria também a uma outra implosdo: do tecido social
nas massas. Embora possa parecer uma visdo “catastrofica e desesperada”, o autor garante
tratar-se apenas da observacdo de um fendmeno, uma metamorfose tanto da comunicagdo
quanto do sentido, que pode se tornar dramatica aos olhos de idealistas, ou do imaginario
coletivo contemporaneo, que classifica como niilista. Por isso, Baudrillard recomenda cautela
no pré-julgamento das mutagdes no seio da comunicagdo social. E traca uma analogia dos
meios com os codigos genéticos responsaveis por mutacdes nas espécies. No caso, a mutagao
que presenciamos ¢ a da esfera representativa, do sentido, para a esfera do sinal programado,

a informacao — que ndo necessariamente precisa, nos novos tempos, fazer qualquer sentido.

E todo o modo tradicional de causalidade que esta em questio: modo perspectivo,
determinista, modo ‘ativo’, critico, modo analitico — distingdo da causa e do efeito,
do ativo e do passivo, do sujeito e do objeto, do fim e dos meios. E sore este modo
que pode dizer-se: a televisdo olha-nos, a televisio manipula-nos, a televisdo
informa-nos... Em tudo isto fica-se tributario da concepgdo analitica dos meios, a
concepcdo de um agente exterior ativo e eficaz, a concep¢do de uma informagéo
‘perspectiva’ tendo como ponto de fuga o horizonte do real e do sentido.
(BAUDRILLARD, 1991, p. 45).

Em concordancia com o pensamento de Chaui, Baudrillard (1991, p. 54) acredita que
a imprensa, “o cendrio oficial da informacdo” e os meios tém a fungdo de criar e manter uma
ilusdo de realidade, uma falsa objetividade dos fatos e dos problemas. “Estamos num universo
em que existe cada vez mais informacdo e cada vez menos sentido” (p. 103). Sobre a
afirmag¢ao acima, Baudrillard formula trés hipoteses, das quais destacamos: “a informagao nao
tem nada a ver com o significado. E outra coisa, um modelo operacional de outro tipo,
exterior ao sentido e a circulagdo do sentido propriamente dito (...) e, portanto, que ndo pode
ser sequer implicada num juizo de valor” (1991, p. 103). As outras hipoteses sdo: 1) a
informagdo produz sentido (fator neguentopico), mas nao consegue compensar a perda brutal
de significado em todos os dominios. A perda do sentido ¢ mais rapida do que sua reinjecao;
2) a informacgdo ¢ diretamente destruidora ou neutralizadora do sentido e do significado,
exercendo uma funcdo dissolvente, dissuasiva, tanto da informacdo quanto dos meios,

massivos ou nio.

A semelhanga de Canclini, Baudrillard toca na questdo da utilizagdo das mesmas

técnicas pelos mantenedores do status quo e pelos agentes de resisténcia. Para ele,
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igualmente, o contetido tende a se tornar indiferente, volatilizado no meio. E aponta para uma

outra forma, nova e inusitada, de resisténcia:

Eu tinha analisado (e condenado) os meios como a instituigdo de um modelo
irreversivel de comunicacdo sem resposta. Mas hoje? Esta auséncia de resposta pode
ser entendida, ja ndo de todo como a estratégia do poder, mas como uma contra-
estratégia, das proprias massas contra o poder. E agora?

“Os meios de comunicagdo de massa estdo ao lado do poder na manipulagdo das
massas ou estdo ao lado das massas na liquidacdo do sentido, na violéncia exercida
contra o sentido ¢ o fascinio? S&do os meios que induzem as massas ao fascinio, ou
sdo as massas que desviam os meios para o espetacular? (BAUDRILLARD, 1991. p.
109-110).

Podemos apenas fazer coro com as indagacdes de Baudrillard, estendendo-as ao
universo do Turismo. Afinal, também nessa esfera sdo observadas transformagdes profundas,
incluindo um processo de desdiferencia¢do, por um lado, e de tematizagdo, por outro —
levando ao espetaculo e dai ao extremo do simulacro, do hiper-real, do qual o Mundo Disney

~ 41 ~ ’ .
e outros ndo-lugares”” como o Center Parc sdo exemplos eloquentes. Paises de fantasia, sem
lastro em nada que se possa chamar de real, sem mito de origem, sem nacionalidade, sem
qualquer compromisso com a autenticidade. E, no entanto, com um tipo novo de identidade.

Questdes que discutiremos logo mais a frente.

Todas essas questdes recebem um adicional de complexidade ao nos debrugarmos
sobre os meios virtuais, as tecnologias voltadas ao estimulo sensorial e a conjun¢do desses
dois em mecanismos que possibilitam a realizagdo de uma mobilidade imaginaria. Novas
questdes se colocam a partir da realidade virtual, tais como o agendamento da imaginagdo
humana (e ndo dos desejos de consumo, como vimos anteriormente) € 0S novos parametros

das relagdes signicas em meios digitais de comunicacao instantanea.

No tocante a sitios na internet, Augusto afirma que alguns tedricos ja os veem como
um novo tipo de destino turistico, com implica¢des profundas nas formas de pensar e atribuir
significado as viagens. Vale acrescentar que sitios na internet sdo, cada vez menos, utilizados
e visitados pelas novas geracdes, destronados pelas redes sociais e aplicativos que permitem a

comunicagdo grupal. Contudo, a afirma¢do continua valida para os novos meios, agora

I Augé (1998, 9. 89) ndo é o tnico autor a utilizar a expressdo “ndo lugares”. Para este autor, trata-se de “um
espago em que quem o atravessa ndo pode interpretar nada nem sobre sua propria identidade (sobre sua relagéo
consigo mesmo), nem sobre suas relagdes com os demais ou, mais genericamente, sobre as relagdes entre uns e
outros, nem a fortiori, sobre sua historia comum”. Para o autor, trata-se de uma espécie desqualificada de
paisagem, ou seja, suprimida de qualquer nogdo de passado ou futuro. Nota-se estreita relagdo da nogdo de ndo
lugares com os conceitos de atopia e acronia citados por Chaui e ja abordados neste trabalho.
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denominadas de redes e midias sociais que alimentam um envolvimento prévio com as
localidades, com a criagdo de imagindrios, por vezes, utdpicos acerca dos destinos, naquele
processo de estetizacdo que vimos um pouco antes com Gastal (2005). Para procurar entender
um pouco mais especificamente esses processos, passamos a investigar a evolucdo das
definicdes para “imagem do destino” e seus principais componentes de significagdo —

identidade e autenticidade.

1.3 Imagem do destino, identidade, autenticidade: turismo no cenario

“Brasil, um sonho intenso, um raio vivido
De amor e de esperanca a Terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e limpido
A imagem do Cruzeiro resplandece”.

Joaquim Osorio Duque Estrada

Vimos que a pos-modernidade chega, juntamente com a globalizacdo, derrubando
fronteiras virtuais e até materiais, no que diz respeito a territorios nacionais e regionais. A
nova era derreia e dissolve igualmente alguns limites antes muito bem desenhados, como
entre a cultura erudita (e seu simétrico, a contracultura) e a cultura popular. Para Urry, essa
dissolugdo acaba por ocorrer também no que ele chama de formas culturais, incluindo em seu
rol: turismo, arquitetura, arte, fotografia, televisdo, musica, educagdo, esporte € consumo. O
olhar do turista estaria, entdo, cada vez mais impregnado da estética disseminada pelos meios
de comunicagdo, por um lado, e cada vez mais difuso em outras praticas sociais e culturais.
Nessa (con)fusdo, “as pessoas sdo ‘turistas’ boa parte do tempo, quer gostem ou nio”, de
forma que as praticas turisticas ndo podem ser separadas dos desenvolvimentos estruturais e
culturais da sociedade contemporanea e que apresentam maior amplitude” (URRY, 1996, p.
118).

Na visdo de Urry, portanto, ha uma “sociologia cambiante” do olhar do turista,
influenciada por diversos fatores, desde a globalizacdo e universalizacdo do olhar do turista e
a mutacdo dos processos de consumo dos servigos turisticos, num contexto nem sempre bem
definido entre modernidade e pds-modernidade, em que também o pds-turismo se desenha,
até os significados e os signos do turismo, a historia, a tradi¢cao e o vernacular, sem esquecer o

desempenho econdmico. Se o olhar do turista passa por essas transformagdes tdo complexas,
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o que dizer das nog¢des de identidade e de autenticidade, fatores criticos para a imagem de um

destino?

Para Gandara et al. (2012), a atividade turistica® acompanhou a evolugdo da
sociedade na passagem da modernidade para a pés-modernidade, abragando os conceitos da
economia da experiéncia, de Pine Il e Gilmore™®, e da sociedade dos sonhos, de Jensen**, no
sentido de buscar “proporcionar aos seus clientes experiéncias memoraveis no sentido
emocional, fisico, intelectual e espiritual”. Gandara et al. consideram cada vez mais distante o
conceito — propagado por diversos autores, dentre eles Krippendorf” — de experiéncia
turistica como fuga da rotina e relaxamento, pura e simplesmente: “Na atualidade, a
passividade vem sendo substituida pelo desejo de envolver-se ativamente em novas
descobertas” (GANDARA, 2012, p. 383). Aqui, encontramos uma convergéncia com a
relagdo passividade/participacdo dos espectadores com os meios de comunicagdo

(BAUDRILLARD, 1991; CANCLINI, 1997), tratados na se¢ao anterior deste trabalho.

Pelo exposto, Gandara et al. justificam a crescente importancia de planejar e gerir a
qualidade da experiéncia do turista nos destinos, considerando aspectos emocionais em todas
as fases do ciclo de vida de um produto ou servico turistico, relacionando a esses pré-
requisitos varidveis bastante objetivas, tais como precificagdo, rentabilidade e beneficios
liquidos para a comunidade receptora. No entanto, influenciando todas as variaveis e devido a
intangibilidade da experiéncia, a imagem se converte na principal caracteristica da qualidade

dos servicos turisticos, capaz de balizar a satisfacdo dos clientes.

A intangibilidade da experiéncia ¢ também uma preocupagdo de Luisa Augusto (2014,
p. 16), ao pesquisar as questdes da imagem e da formacdo da imagem online, “porque

possibilitam a antecipagdo da experiéncia ou da experiéncia imaginada, sendo os novos media

2 Os autores classificam Turismo ora como “indistria” ora como “atividade”, mesmo quando se referem a um
quadro mais amplo, em contexto social abrangente — o que certamente se justifica por suas vivéncias e
convicgdes acerca do tema. Por respeito a essas visdes, manteremos ao longo do trabalho as expressdes originais,
ao citarmos tais autores e outros que virdo mais abaixo. Todavia, reiteramos que, neste trabalho, entenderemos
turismo como fendémeno social, de natureza sistémica e que, como destaca Burns, com base em Nash (2002, p.
103) ¢ “parte de um processo social geral, em um contexto complexo e interconectado, que revela a natureza dos
sistemas de valores subjacentes a0 mundo moderno”.

# Ver: PINE II, J.; GILMORE, J. The experience economy: work is theatre & every businessa a point. Nova
York: HBS Press, 1999. Obra citada por: GANDARA, J. M. G. et al. A qualidade da experiéncia a visitagdo dos
destinos turisticos. In: BENI, M. C. (Org). Turismo: planejamento estratégico e capacidade de gestdo. Barueri,
SP: Manole, 2012.

* Ver: JENSEN, R. The dream society: how the coming shift from information to imagination will transform
your business. Nova York: McGraw-Hill, 1999.

* Ver: KRIPPENDOREF, J. Sociologia do turismo: para uma nova compreensdo do lazer e das viagens. Rio de
Janeiro: Civiliza¢do Brasileira, 1989.
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seus agentes centrais”. A pesquisadora reforca a tese de diversos autores, de que, no contexto
da poés-modernidade, a imagem chegue a ser considerada “mais importante do que a propria
realidade”. Como ja vimos em Urry, “a imagem e os processos de mobilidade imaginativa
revelam ser elementos centrais em varios setores de atividade, mas ¢ no turismo que eles

ganham uma importancia crucial” (AUGUSTO, 2014, p. 16).

Jaques Wainberg (2003), em anélise da Comunicagdo no Turismo, expde uma posi¢ao
semelhante a de Augusto. Para o autor, a jornada turistica proporciona aprendizados tanto
pela experiéncia in loco (peregrinagdo), quanto pelo consumo das representagées com que se
depara na viagem, “tornando a caminhada num exercicio de consumo de signos para
exportagdo” (p. 78). A atencdo do turista, segundo Weinberg, estaria voltada as divergéncias
culturais, ou seja, aos modos de vida locais, mas no que oferecem de diferente, mesmo diante
de necessidades ou objetivos finais iguais. Wainberg utiliza, para esse estado de atengdo, a

expressao tensdo de escoteiro, com um sentido muito semelhante ao olhar do turista de Urry.

E importante frisar a questio do consumo das representacdes, compreendendo-a nio
apenas no sentido socioldgico, mas também do econdmico, visto que ambos nunca estdo
separados. Bem nos lembra Culler que o sistema turistico mundial, que nesse caso podemos
apropriadamente denominar industria turistica, ¢ uma peca cada vez mais importante no
ambiente do capitalismo multinacional, que afinal investiu na malha aérea, nos sistemas de
hospedagem, em diversas atragdes turisticas e em outros itens da infraestrutura turistica. De

onde surge a questdo:

Naio se poderia dizer que o turismo moderno, com sua reduc@o de culturas a signos e
com sua celebragdo do carater distintivo desses signos, ¢ uma mascara para o
sistema mundial capitalista; uma celebragdo da significagdo e da diferenciacdo que
oculta a exploragdo econdmica e a homogeneizacdo que nela subjaz; que o turismo,
que celebra as diferencas culturais, elege pecas de museu para ocultar sua destruig¢do
nas maos do sistema econdomico mundial? (CULLER, 1990, p. 10).

Como talvez respondesse Morin: sim e ndo. Embora essa declaragdo possa ser
verdadeira, Culler se baseia em Fredric Jameson (que, como Baudrillard, dedicou uma anélise
profunda a cultura do simulacro) e ressalva que, a0 mesmo tempo em que tenta mascarar a
realidade econdmica, o Turismo termina por tornar explicitos diversos mecanismos do grande
quadro do sistema, “esclarecendo, por exemplo, que aquilo que visitamos ndo ¢ a realidade

nativa autdnoma e organica, mas atragdes marcadas e, portanto, constituidas por uma pratica
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turistica internacional — signos produzidos no seio de um sistema internacional de

significacdo” (CULLER, 1990, p. 10).

Comentando MacCannel (1973), que distingue entre as partes “dianteira e traseira”,
front region e back region, ou seja, entre o que deve ser mostrado e o que deve ser oculto dos
turistas, Culler acredita tratar-se de categorias operacionalmente uteis, mas problematicas,
pois hd em algumas partes do mundo um continuum de cenarios, em uma regressao infinita,
na qual mesmo o original consiste em uma representacdo a mais. Em outras palavras,

voltamos a sala de espelhos, onde agora sdo simulacros que observam os seus reflexos.

1.3.1 Imagem do Destino

Se pudemos apontar, no inicio deste capitulo, pelo menos um consenso, em relacao a
crise paradigmatica, em torno do que vem a ser a imagem do destino, ndo foi possivel
encontrar nenhum. H4, certamente, autores que concordam sobre a importancia e a influéncia
da imagem, ou dos imaginarios, de um destino turistico. Mas em que consiste mais
precisamente a imagem de um destino, como ¢ formada, quais sdo seus componentes, quem

sdo seus sujeitos?

A pesquisadora Luisa Augusto endereca a Hunt*® a primeira defini¢do de imagem do
destino, no ambito da pesquisa em Turismo, datada de 1975. “Na verdade, a natureza
complexa, multipla e relativista do conceito de imagem do destino tem origem no seu proprio
processo de formacdo, incluindo diversas etapas e multiplos fatores, agentes e componentes”.
(AUGUSTO, 2014, p. 194-195). A autora lista uma série historica importante de defini¢des e
abordagens que, segundo a mesma, consistem em um indicador da complexidade do tema, por
ela compreendido como associada a uma complexidade ainda mais ampla, que seria a da
imagem das organizacdes. A visdo se justifica por estar Augusto tratando de tema relacionado
ao campo das Relacdes Publicas. Todavia, podemos acrescentar que as organizagdes sao
subsistemas de outros sistemas maiores, que se ampliam e interpenetram, como o mercado, a

economia (local, regional, nacional, mundial), a politica (em suas diversas esferas), a cultura,

* Embora ndo conste nas referéncias bibliograficas da tese de doutorado de Luisa Augusto (2014), tudo indica
que a obra a que se refere é esta: HUNT, J. Image as a factor in tourism development. Journal of Travel
Research, v. 13, n. 3, p. 1-7, Washignton, Sage, 1975.
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o fendmeno do Turismo, outros fendmenos sociais etc.

O resultado do levantamento de Augusto estd reproduzido na Tabela 3, a seguir.

Tabela 3 — Conceitualizacio da imagem de destino

Autores Conceitualiza¢io

Hunt (1975) “Percegdes que os potenciais turistas tém sobre uma area”

Crompton (1977) “Representagdes organizadas de um destino num sistema cognitivo”
Crompton (1979) “Conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino”
Phelps (1986) “Percegdes ou impressdes de um lugar”

Gartner & Hunt (1987) "Impressdes que uma pessoa detém sobre um estado no qual ndo reside”

Richardson & Crompton (1988)

“Percegdes dos atributos das férias”

Gartner (1989)

“Uma combinagdo complexa de varios produtos e atributos associados”

Calantone, et al. (1989)

“Percecdes do potencial destino turistico”

Reilly (1990)

“Nao sdo tragos individuais ...mas a impressdo total que uma entidade transmite”

Bojanic (1991)

“As impressdes que uma pessoa tem de um pais em que nao reside” (adaptada de

HUNT, 1975)

Fakeye e Crompton (1991)

Court e Lupton (1997)

Ahmed (1991)

Leisen (2001)

“O constructo mental desenvolvido pelo visitante potencial com base num conjunto de
impressoes selecionadas do conjunto de impressdes totais; vem de um processo criativo
no qual estas impressdes sdo elaboradas, embelezadas e ordenadas” (adaptada de

REYNOLDS, 1965)

Echtner e Ritchie (1991) (1993)

“Conjunto de impressdes individuais dos atributos e das impressoes holisticas do

destino”

Dadgostar e Isotalo (1992)

“Impressdo global ou atitude que um individuo adquire de um destino especifico. Esta
impressdo geral é considerada composta pelas percepgdes dos turistas relativamente as

qualidades relevantes de um destino”

Ross (1993b)

“Conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino”

(Adaptada de CROMPTON, 1979)

Milman e Pizam (1995)

“Conjunto total de imagens dos elementos individuais ou atributos que fazem a

experiéncia turistica”

Bramwell e Rawding (1996)

“Ideias e impressoes de um lugar que estdo disponiveis para consideragdo das pessoas”

(conceito de imagem projetada).

MacKay e Fesenmaier (1997)

"Compilagdo de crengas e impressdes baseadas no processamento da informagdo de
uma variedade de fontes ao longo dos tempos, resultando num constructo mental

inernamente aceite”
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“Uma imagem ¢ um constructo mental desenvolvido pelo consumidor com base num

Font (1997) ) ) ) ) )

conjunto de impressdes selecionadas de um conjunto total de impressdes”.
Lubbe (1998) Adaptou a teoria e Gunn (1972) sobre a teoria de formag@o da imagem

“Uma estrutura ou esquema comum que pode ser usado para diferenciar os destinos
Walmsley e Young (1998)

turisticos”

Choi, Chan ¢ Wu (1999)

“Crengas, ideias e impressdes das pessoas sobre um lugar”

Sussman e Unel (1999)

“O resultado de um composto de perce¢des que sdo, por sua vez, ditadas pelas atitudes

para resultar numa imagem positiva ou negativa”.

Baloglu e McCleary (1999)

“Representagdo mental individual do conhecimento (crengas), sentimentos ¢ impressdes

globais de um objeto ou destino”.

Tapachai e Waryszak (2000)

“Percegdes ou impressdes de um destino que os turistas detém em relag@o ao beneficio
esperado ou valores de consumo incluindo beneficios funcionais, sociais, emocionais,
epistémicos e condicionais de um destino. Essas percepgdes/impressdes, por sua vez,

levam a decisdo de visitar um pais como destino de férias”.

Coshall (2000)

“Perceg¢oes individuais das caracteristicas do destino”.

Mackay e Fesenmaier (2000)

“Compilagéo de varios produtos (atragdes) e atributos”.

Day, Skidmore ¢ Koller (2002)

“Imagem do lugar é a soma das crengas, ideias e impressdes que as pessoas tém de um
324 328 cas,

lugar” (Adaptada de KOTLER, HEIDER e REIN, 1993)

Sonmeze Sirakaya (2002)

"Concepcdo mental comum entre os membros de um grupo e o simbolismo de uma

atitude e orientagdo basica" (Adaptada de CROMPTON, 1979)

“Imagem do destino compreende componentes referentes aos atributos, holisticas,

O'Leary e Deegan (2003) funcionais, psicoldgicas comuns e unicas.” (Adaptada de ECHTNER e RITCHIE,
1993)
“A imagem do destino ¢ um sistema interativo de pensamentos, opinides, sentimentos,
Tasci et al (2007)

visualizagdes ¢ inten¢des em relagdo a um destino”.

Fonte: Luisa Augusto (2014), adaptado de Echtner e Ritchie (2003) e Tasci et al. (2007). Foram acrescentados os contributos
teodricos sobre concecdo de imagem do destino de Font (1997), Baloglu e McCleary (1999), Echtner e Ritchie (2003); Tasci et

al. (2007); Bramwell e Rawding (1996).

Augusto endossa a compreensdo de Urry e Larsen (1996), com énfase nas correntes de

pensamento europeias no que tange a evolugdo destas “novas formas de olhar, de sentir e de

interagir com e sobre o lugar”. Para os autores, foram trés as mudangas de cendrio:

Uma primeira alterag@o diz respeito a perspectiva tedrica da tematizagdo que passou
a explicar a tendéncia para a produgdo e recriagdo de cenarios, ambientes, espagos e
lugares, privilegiando a reconstrugdo e simultaneamente a preservagdo de
determinados ambientes, espagos e lugares, que envolvem ndo s6 uma estrutura de
significado simbolica mas também as formas de consumo visual; a segunda
alteragdo diz respeito a dimensdo visual, englobando o desenvolvimento da
fotografia e das técnicas de produ¢do e manipulagdo da imagem, dando lugar a
hegemonia da dimensdo visual, por ultimo, e no seguimento da evolugdo da
imagem, associada ao desenvolvimento da internet, hd também grandes
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transformagdes na mobilidade ndo s6 fisica, mas sobretudo virtual e imaginativa.
(AUGUSTO, 2014, p. 158).

Embora a pesquisadora tenha especial interesse na influéncia dos meios digitais na
formagao da imagem dos destinos, e da fotografia como suporte nesses meios, sua analise ¢
transportavel a uma realidade mais ampla, em que é preciso constantemente repensar o papel
da “retorica, da poética e do erotismo utilizados com vista ao encantamento e a persuasao ao
consumo da experiéncia mediada [...] onde o ator social ¢ envolvido num jogo e numa

representacdo, afastando-se da sua vida real” (AUGUSTO, 2014, p. 73).

Essa conversdo do sistema econdmico em um sistema de signos, defende Wainberg
(2003), move a economia como um todo da produ¢do de bens para a producdo de imagens.
Para este autor, essa “industria” de imagens seria muito mais flexivel e adaptavel, por serem
as imagens passiveis de elaboragdo em ritmo muito mais rapido do que o da produgdo de
bens. Trata-se de uma posi¢ao controversa e da qual discordamos em diversos aspectos, uma
vez que o processo de formagdo de imagem, em especial de destinos turisticos, envolve o
encadeamento de etapas como a identificacdo, elaboragdo, validacdo, difusdo,
retroalimentagdo e consolidacdo de uma determinada formulacdo signica frente a publicos
com interesses altamente diversos, que pode se revelar um processo bem mais demorado,

delicado e complexo do que a producdo de bens, sejam estes materiais ou imateriais.

Como coloca Burns (2002, p. 55), “se o turismo ¢ a ‘materializacdo dos sonhos’, entdo
devemos questionar que tipos de sonhos sdo esses e se essas materializagdes poderdo ou ndo
criar, aliviar ou aumentar as tensdes sociais”. Por isso, torna-se relevante voltar a alertar para
os problemas e limitagdes da visdo do Turismo como uma industria ou uma cadeia produtiva,
simplesmente. Trata-se de “um arranjo complexo de fendomenos sociais” (p. 55), que pode ser

melhor compreendido com as lentes de uma visdo sistémica, a luz do pensamento complexo.

1.3.2 Identidade

Para qualquer ser humano comum, ha diversos niveis e camadas de identidade, desde a
individual até uma utopica (para alguns) identidade holistica, ndo s6 da humanidade, mas
entre a humanidade ¢ todo o universo, manifesto ¢ imanifesto (“somos todos um’). Mesmo no
nivel individual, podemos falar hoje de multiplas identidades, entendidas aqui como os

diversos papéis ou personas que um so6 individuo pode exercer em diferentes grupos sociais.
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Neste trabalho, tendo em vista nosso interesse pela formagdo da imagem do destino turistico
brasileiro com €nfase no turismo internacional, vamos concentrar a atengdo nas questdes que

concernem ao que se convencionou chamar de identidade nacional.

Michel Maffesoli fixa e localiza o nascimento do nacionalismo como hoje o
conhecemos: no final da primeira metade do séc. XIX, na Europa. Segundo o autor, foi entdo
que os Estados nacionais se instalaram, aparentemente de forma definitiva, com seus valores
universalistas, 6rgaos representativos e a missdo de organizar a sociedade de forma racional.
“Assim, as diversas particularidades regionais, as especificidades locais, os varios dialetos, os
usos e costumes, os estilos de vida e até as instancias de gestdo ou governo provinciais foram

aos poucos esvaziados, suprimidos” (MAFFESOLI, 2004, p. 13).

A esse respeito, Stuart Hall observa como, a partir do fendmeno da globalizacao, a
no¢do de pertencimento vai sofrendo constantes mutacdes. Esses deslocamentos teriam
origem na modernidade tardia, com grande influéncia de cinco linhas de ruptura
paradigmatica no discurso do conhecimento, no campo das teorias sociais e ciéncias humanas:
0 pensamento marxista, que rejeita “a esséncia do homem como sua base teorica” (HALL,
2015, p. 23); as teorias freudianas sobre identidade, sexualidade, inconsciente e seus
processos psiquicos simbdlicos; a linguistica estrutural de Saussure, que preconiza a lingua
como um sistema social, em oposicdo a um sistema individual; o trabalho de Michel de
Foucault sobre o poder disciplinar, que desvenda os mecanismos de vigilancia e regulacao da
espécie humana; e o feminismo, tanto em sua forma tedrica quanto pratica, de movimento

sociopolitico.

Hall (2015) situa nos anos 1970, o recrudescimento do ritmo da integracdo global, em
termos de fluxos/mobilidade e em aliangas comerciais, quando as tecnologias de transporte e
comunicagdo aceleram os processos de constante remoldagem das relagdes espaco-tempo,
com impactos profundos em todos os sistemas de representagdo — tendo em vista a
obrigatoriedade de suportes espaciais e temporais para todo e qualquer meio de representagao,
como arte, literatura ou programas de televisdo. Essa renovag¢do nas realidades espaco-
temporais influenciaria todas as identidades, mesmo que situadas em um espago-tempo
simbolico. Uma visdo que se coaduna perfeitamente com a fusdo de meio e mensagem

langada por MacLuhan e defendida por Innis, Baudrillard, Maffesoli e outros.

Hall (2015) menciona que outros tedricos levantam o processo de enfraquecimento de

identidades culturais nacionais. Em seu lugar, ganham for¢a outras formas de integracdo
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cultural, “acima e abaixo” da figura do Estado-Nacdo: abaixo, em nivel local, regional e
comunitario, e acima, em identificacdes “globais”. Para outros, a ideia de nacionalidade ¢
mantida por lagos institucionais fortes como normas e leis e algum sentido de cidadania, na

linguagem de Santos (2011), os espelhos sociais.

O descentramento das identidades nacionais ¢ possivel, segundo Hall (2015),
simplesmente porque ndo sdao naturais, mas moldadas no amago dos sistemas de
representag¢do. A nagao seria, assim, um sistema de representagdo cultural, uma ideia da qual
as pessoas participam, composta de simbolos e representacdes e, portanto, constituindo-se em
um discurso, uma matriz ou teia de sentidos construida de maneira a influenciar os atores
sociais, suas atitudes e até mesmo sua autoimagem, como nos espelhos de Boaventura de

Sousa Santos (2011).

Para dizer de forma simples: ndo importa quio diferentes seus membros possam ser
em termos de classe, género ou raga, uma cultura nacional busca unifica-los numa
identidade cultural, para representa-los todos como pertencendo & mesma e grande
familia nacional. Mas seria a identidade nacional uma identidade unificadora desse
tipo, uma identidade que anula e subordina a diferenca cultural? Essa ideia esta
sujeita a davida, por varias razdes. Uma cultura nacional nunca foi um simples
ponto de lealdade, unido e identificagdo simbdlica. Ela é também uma estrutura de
poder cultural. (HALL, 2015, p. 35)

Como afirmou Weber"’ (apud MAFFESOLLI, 2001, p. 30), “a identidade, do ponto de
vista socioldgico, nunca ¢ sendo um estado de coisas simplesmente relativo e inconstante”.
Parece-nos inescapavel perceber as profundas implicagdes das coloca¢des de Hall na maneira
de se construir, pensar, projetar e planejar a imagem de um destino turistico, tdo fortemente
baseado, em diversos aspectos, em identidades nacionais “coerentes e inteiras”, cujo paralelo
no ambito individual seria o eu inteiro preconizado por Lacan, que o autor considera uma

fantasia da psicanalise.

Para Hall (2015), a alternativa a unificacdo artificial das culturas e identidades
nacionais seria aceita-las hibridos culturais, dispositivos discursivos que acolhem as
diferengas, fazendo da diversidade a sua unidade ou identidade e admitindo que o processo de
unificacdo se da “através do exercicio de diferentes formas de poder cultural” (HALL, 2015,

p. 36). Impossivel resistir a tentagio do apud, agora de Maffesoli citando Halbwachs*®, acerca

*" WEBER, M. Essais sur la théorie de la science. Paris: Plon, 1965, p. 360. Citado por: MAFFESOLI, M.
Notas sobre a pés-moderindade — o lugar faz o elo. Rio de Janeiro: Atlantica Editora, 2004, p. 41.

* Ver: HALBWACHS, M. La Mémoire collective. Paris, 1950, p. 166. Citado por: MAFFESOLI, M. Notas
sobre a pos-moderindade — o lugar faz o elo, Rio de Janeiro: Atlantica Editora, 2004.
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das relagdes culturais com as dimensdes do espago-tempo em seus aspectos fisico e social,
para produzir o sentimento de pertencimento a uma coletividade: “Ha tantas maneiras de
representar o espago quantos sdo os grupos” (MAFFESOLI, 2004, p. 66). Hall parece
concordar com Halbwachs, ao afirmar a instabilidade inerente ao significado que, embora
possa procurar o fechamento em uma identidade, serd constantemente perturbado pela
diferenca. Além disso, existirdo “sempre significados suplementares sobre os quais ndo temos
qualquer controle, que surgirdo e subverterdo nossas tentativas para criar mundos fixos e

estaveis” (HALL, 2015, p. 26).

A questdo da imagem e da simula¢do ndo fogem a ateng¢do de Hall na discussdo das
identidades nacionais. Em um mundo de comunicagdo em tempo real, “instantanea e
superficial” (HALL, 2015, p. 43), o autor concorda com Robbins49, ao apontar para o
nascimento de um “novo espacgo cultural eletronico, uma geografia sem lugar” (p. 43). Nessa
dindmica de re-localizagdo, porém, haveria uma brecha para um “novo nexo” (p. 44), no qual
se abriga e se fortalece a particularidade do lugar e de sua cultura. O movimento de
deslocalizagdo, ressalva Hall, ndo esta dado e acabado. “Trata-se da realizagdo de um novo

nexo global-local, novas e complexas relagdes entre o espago global e o espaco local”. (p. 44).

Para Augusto, os meios eletronicos democratizam o acesso aos espagos, desta forma
surtindo um efeito de homogeneizacao dos grupos de identidade. Esses grupos, ndo obstante,
podem ser temporarios, “motivados pela possibilidade de partilha de um determinado
ambiente informacional que conduz a uma consciéncia comum, levando a uma grande
partilha e aprendizagem de opg¢des no que diz respeito aos estilos de vida, comportamentos e
atitudes” (AUGUSTO, 2014, p. 58). A transparéncia conferida pela comunicagdo em rede
também pode proporcionar, segundo a autora, o acesso a componentes de identidade que, em
um passado recente, estariam encobertos, ou seja, localizados na back region de uma
sociedade. “Dai que o lugar onde se estd fisicamente se tornou menos significativo do que o

lugar onde a pessoa esta socialmente” (AUGUSTO, 2014, p. 55).

Nessa nova relacdo de valores, de signos e de forcas, virada pelas TICs e revirada
pelos simulacros, onde estariam situados os “grupos periféricos” — paises, regioes, cidades,
etnias —, talvez os que depositam no Turismo suas maiores esperangas de qualidade de vida,

valorizagdo, preservacao cultural ou mesmo sobrevivéncia?

* ROBINS, K. Tradiction and translation: national culture in its global context. In: CORNER, J. & HARVEY,
S. (Org.). Enterprise and heritage: crosscurrents of nacional culture. Londres: Routlege, 1991. Citado por:
HALL, S. 4 identidade cultural na pés-modernidade. Rio de Janeiro: Lamparina, 2015.
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[...] as sociedades da periferia tém estado sempre abertas as influéncias culturais
ocidentais e, agora, mais do que nunca. A ideia de que esses sdo lugares “fechados”-
etnicamente puros, culturalmente tradicionais e intocados até ontem pelas rupturas
da modernidade — é uma fantasia ocidental sobre a “alteridade”: uma “fantasia
colonial” sobre a periferia, mantida pelo Ocidente, que tende a gostar de seus
nativos apenas como “puros” e de seus lugares exdticos apenas como “intocados”.
Entretanto, as evidéncias sugerem que a globalizagdo estd tendo efeitos em toda
parte, incluindo o Ocidente, e a “periferia” também estd vivendo seu efeito
pluralizador, embora num ritmo mais lento e desigual (HALL, 2015, p. .47).

A aparicdo de culturas e subculturas desprovidas de memoria territorial, como na
musica e na imagem, ¢ atribuida por Gomes (2017) a atuacdo dos meios massivos de
comunicagdo, em contraste as chamadas culturas letradas, estas apresentando forte ligacao
com o territoério e a lingua. Essas novas comunidades culturais reinem principalmente os
jovens — geragdes denominadas millenials, por sua operatividade posterior a virada do milénio
— que percebem identidade de forma totalmente diversa dos referenciais nacionais, ou mesmo

étnicos e de género.

Independentemente do ritmo desse rearranjo simbodlico das identidades coletivas, cabe
lembrar que o Turismo se insere nesse processo das mais diferentes formas, ressignificando os
valores-sinais que, segundo Urry (1996, p. 121), “podem ou ndo ser aceitos em um espirito de
espetaculo”. Nesse sentido, Maffesoli ¢ bastante otimista, pois acredita que o “espirito do
lugar” seria capaz de nutrir o etos ligado a um espaco, por meio da valorizagcdo da vida
cotidiana e seus rituais, resumindo assim a profissdo de fé desse novo sujeito global-local:
“sou de um mundo que compartilho com os outros. Um mundo emocional, um mundo afetivo
que confere todo o sentido e toda a forca a expressdo ética da estética” (MAFFESOLI, 2004,
p. 65).

No Turismo, os valores-sinais desse mundo compartilhado e estético estdo
intimamente ligados a questdo do patrimonio cultural, material e imaterial. Wainberg (2003)
confere especial atengdo ao género imaterial, que constituiria um ‘“amalgama invisivel”,
acreditando ainda em uma “essé€ncia das nag¢des”, resgatavel somente por meio da experiéncia
ludica. Para o autor, a verdadeira historia de um lugar ¢ menos relevante do que o sentimento
de pertencimento, ainda que originado de lendas ou mitos, pois os lugares aos quais falta
identidade e singularidade se ressentem dessa lacuna: “Identidades sdo construgdes
imaginadas e seu acesso a elas, regulado pela tradi¢do e o costume” (WAINBERG, 2003, p.
66).
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Tradigdes e costumes, mesmo inventados em algum momento posterior, ou
circunstancias muito diferentes daquelas as quais seus mitos de origem se reportam, segundo
Wainberg, continuam gerando beneficios “de carater afetivo e cognitivo”. Tais experiéncias
acionariam alguns processos psicologicos, tais como: 1) reforco a assimilacdo de novas ideias
ou insights, despertados pela comparacdo de estilos de vida separados pelo tempo ou pelo
espaco; 2) agucamento da percepcao cognitiva em relacdo ao passado, e 3) sensibilizagdo para
mecanismos de associagdo retroativa, quando o sujeito € despertado para uma reflexdo sobre o
passado ndo sé pela experiéncia presente, mas também por associd-la a uma vivéncia pessoal

passada.

Da identidade criada, recriada e vivenciada que confere o sentimento de
pertencimento do sujeito, passamos a outra face da imagem de lugares e grupos, sejam quais

forem os seus territdrios, que € a questdo da autenticidade.

1.3.3 Autenticidade

Na era moderna, um dos principais operadores semioticos do turismo, essencial para
sua estrutura, residia na diferenciagdo entre o auténtico e o inauténtico, entre o nativo € o
turistico. Para Culler (1990, p. 5) “o auténtico ¢ um uso percebido como um signo desse uso,
e turismo ¢ em larga medida a busca de tais signos”, que serdo valorizados como bagagem na
vivéncia e objeto de recordagdes e relatos. Nisso concordam diversos autores, como Burns,

MacCannel, Urry, Wainberg e outros.

Burns (2002) explica que a ocupacdo dos espacos culturais pelos turistas ocorre
principalmente pela busca do auténtico. E que o nivel de oferta e adaptagdo dos componentes
culturais ao consumo turistico depende de trés fatores basicos: a diferenca entre as culturas
dos visitantes e da comunidade visitada, o perfil dos visitantes e a densidade numérica dessas
visitas. Nesse movimento, afirma Burns, chegam a atribuir significados especiais a coisas que
talvez nem fossem especiais em si mesmas. A afirmacdo coincide com as ideias de Culler
(1990, p. 9), quando analisa os processos de producdo das atracdes turisticas, ao relatar a
transforma¢do de lugares originalmente vazios de significado em locagdes turisticas e
paisagens a contemplar, “por meio da instalagdo de marcadores (...), chegando ao ponto de os

marcadores se transformarem, entdo, na propria paisagem/atracao”.
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A expressdo marcador, adotada por grande parte dos estudiosos do Turismo, ¢
atribuida a MacCannel e designa uma informagdo sobre uma paisagem que a torne
merecedora de atencdo, podendo assumir muitas formas, desde guias de viagem e outros tipos
de literatura, até as famosas ‘“lembrancinhas”, também chamadas de memorabilia. Um
exemplo de marcador seria uma placa em uma clareira aparentemente comum, onde se leria:
“aqui acampou Zumbi em sua rota de fuga para a fundacdo de Palmares”. Ja marcadores que

se tornam atracdes sao museus tematicos e estatuas, apenas para dar alguns exemplos.

De fato, como ja vimos de certa forma na se¢do anterior deste capitulo, ocorre muitas
vezes uma indiferenciag@o entre significante e significado, de forma que um significado pode
se converter em marcador, um marcador pode transmutar-se em um significante e, até mesmo,
como especula Culler (1990, p. 9-10), “um significante pode ele mesmo funcionar como um

significado”.

Para Culler, marcadores sdo componentes de uma estrutura triadica: um marcador
representa um espetaculo para o turista, constituindo “qualquer tipo de informagao sobre ele,
representando-o, tornando-o reconhecivel” (1990, p. 5). Alguns sdo marcadores in situ (placas
que sinalizam fatos historicos ocorridos no local), outros sdo moveis (panfletos, folhetos,
objetos e utensilios caracterizados) e servem de recorda¢do ou representacdo fora do sitio
turistico. Seguindo esse raciocinio, em nossos tempos, podemos designar como marcadores 0s
videos produzidos pelos proprios turistas, com ou sem elementos cénicos muitas vezes

proporcionados ja com esse fim pelos destinos.

Urry reconhece que, para uma experiéncia funcionar como turistica, “é preciso existir
algo muito marcado para ser contemplado”, algo que seja registrado pelo olhar como
extraordinario, ou ndo funcionard. Esta experiéncia, no entanto, ressalta, ¢ bem mais
complexa do que parece, pois “ndés ndo ‘vemos’ as coisas literalmente. Sobretudo como
turistas, vemos os objetos que sdo constituidos como signos. Eles representam algo mais”
(URRY, 1996, p. 174). Urry acredita que “a fama do objeto se transforma em seu
significado”, e muitas vezes o turista ¢ guiado por uma “agenda cerimonial” (p. 174) que
determina o que deve ser visto, de que maneira ¢ em que ordem. Uma ideia que, segundo

Wainberg (2003), aproxima-se das afirmagdes de Eckblad™, para quem a experiéncia turistica

> Ver: ECKBLAD, G. The curvex: simple order structure revealed in ratings of complexity, interestingness and
pleasantness. Scandinavian Journal of Psychology. Linkdping: Wiley-Blackwell, 1980, 21, p.1-16. Citado por:
WAINBERG, J.A. Comunicagdo e Turismo — a Industria da Diferenca. Sdo Paulo: Contexto, 2003.
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¢ estruturada em mapas cognitivos, esquemas que resultam de processos especificos de

assimila¢do do mundo.

Wainberg, que sustenta que “turismo ¢ a industria da diferenga”, identifica duas
correntes de pensamento acerca da relagdo do turismo com a autenticidade. A primeira
corrente, representada por Wang e Taylor, preconiza que o turismo ¢ motivado pelo desejo de
conhecer verdadeiramente a realidade do outro, na qual importa mais a diferenga manifestada
em estilos de vida, registros de eventos passados e expressdes culturais como musica e danga.
“O turismo autoriza assim um encontro com a tradi¢ao, com as raizes profundas que explicam
e ddo sentido a0 mundo. O encantamento de tal jornada provém desta virtude de se poder
romper em alguma medida com a alienagdo e a superficialidade do cotidiano” (WAINBERG,
2003, p. 52). A segunda corrente refuta essa “genuinidade”, entendendo que o produto
turistico consiste na encenacao desse resgate, uma vez que o costume original desapareceu no
tempo. Em consequéncia, a experiéncia turistica traria, além de uma carga forte de
melancolia, a semente de seu proprio fracasso, por se tratar de um pseudo-evento, como o

designa Boorstin®'.

Diversos autores concordam que, no mundo pds-moderno e globalizado, o Turismo
encerra um paradoxo. Na busca pela autenticidade genuina, acaba criando a ilusdo de
autenticidade, refor¢ando a simulagdo social. Nao haveria, portanto, no turismo, nenhuma

possibilidade de se experienciar a autenticidade pura.

O paradoxo, o dilema da autenticidade, ¢ que para ser experimentado como
auténtico, algo deve ser marcado como auténtico, mas quando esse algo ¢ marcado
como auténtico, torna-se mediado, um signo de si mesmo, consequentemente
carecendo da autenticidade do que ¢ verdadeiramente inexplorado, intocado por
codigos culturais de mediagdo. NoOs queremos que nossos souvenirs sejam
etiquetados como ‘auténtico artesanato nativo produzido por nativos certificados
usando materiais originais e técnicas arcaicas’ (...), mas tais marcadores foram
postos ali para turistas, para certificar objetos turisticos. A paisagem auténtica requer
marcadores, mas nossa no¢do de auténtico ¢ o ndo marcado. (CULLER, 1990, p. 8).

Urry (1996) alerta que essa autenticidade encenada (MacCannell>®) ndo resulta apenas
de motivagdes mercadologicas “positivas”, ou seja, atrair turistas, criar novas oportunidades

de negdcios e gerar renda, mas pode ser movida também de forma reativa, por um sentimento

*! Ver: BOORSTIN, D. The image: A Guide to Pseudo-Events in America. Nova York: Harper, 1964. Citado
por: WAINBERG, J.A. Comunicagdo e Turismo — a Industria da Diferenca. Sdo Paulo: Contexto, 2003.

> Ver: MacCANNELL, D. Staged authenticity: arrangements of social space in tourist settings. American
Sociological Reiew, v. 19, p. 589-563, 1973. Citado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens nas
sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.
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de protecdo de uma comunidade local em relagdo a sua back regions. A encenagdo teria,

portanto, além das razdes econdmicas, motivagdes sociais.

Burns (2002) aprofunda um pouco mais a andlise do conceito de autenticidade,
recorrendo a Pearce ¢ Moscardo™, que fazem uma distingdo entre autenticidade do cendrio e
a autenticidade das pessoas que sdo objeto do olhar do turista, que, por sua vez, € seletivo e
ndo estard focado, necessariamente, naquilo que a encenacdo procura destacar. Descendo mais
uma camada, Burns dialoga com Crick™, para quem todas as culturas sio encenadas,
inventadas, refeitas, reorganizadas e, portanto, sob certo ponto de vista, inauténticas.
Wainberg (2003, p. 64) afirma que a propria historia acaba revelando “a fragilidade do
conceito de autenticidade que anima o fluxo turistico. Ao disfarcar-se de pega fundante, pura,
insinua que tais hibridismos sejam, em suma, pecado, o que ndo ¢ verdade, pois assim tem

sido ao longo desta e de todas as historias”.

A partir desse raciocinio, ndo haveria uma diferenca qualitativa radical, ou qualquer
juizo de valor possivel para separar a encenagdo destinada ao turista de qualquer outra forma
de representacdo cultural. Em outros termos, o visivel preconceito contra a autenticidade
encenada pode ter sua origem no Grand Tour de séculos atras, e em uma visdo romantica do
Turismo, que como ja vimos estimula o gosto pela novidade, pelo inexplorado. Como
descreve MacCannel (1976, p. 144), “alguns turistas sentem algo tdo forte pela visdo do local
que visitam que preferem estar sozinhos a contemplar, profanar aquele lugar, ficando irritados

com a presenca de outros”.

No entanto, por se tratar de um processo semidtico, uma relagdo signica (CULLER,
1990, p. 6), os lugares turisticos pretensamente auténticos jamais serdo imaculados. “Mesmo
os lugares dos quais os turistas mais esnobes sentem prazer [...] se converteram [...] em um
Japdo ‘real’ por um processo de articulacio semidtica, apenas com marcadores mais
reconditos € menos ‘bregas’ que as reproducdes plasticas ou souvenirs das paisagens mais

famosas”.

Culler (1990, p. 6) condena esse tipo de visdo por acreditar que “os denegridores do
turismo” ndo sdo capazes de compreender a fun¢do semiotica dos marcadores. Além de

estimular os imaginarios antes da vivéncia in loco, criando paisagens e visdes, os marcadores

> Ver: PEARCE, P. e MOSCARDO, G. The concept of authenticity in tourist experiences. Australian and New
Zealand Journal of Sociology, v. 22, p. 121-132, 1986. Citado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens
nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.

> Ver: CRICK, M. ‘Tracing’the anthropological self”. Social Analysis, v. 17, p. 71-92, 1985. Citado por: URRY,
J. O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.
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mantém sua importancia: 1) ao se converterem em termos de comparacao, entre o objeto ou a
informagdo inicial e a paisagem ou experiéncia real; 2) ao estimular a produ¢do de novos
marcadores pelo proprio turista, que filma, fotografa, escreve sobre a paisagem. Essas
relagdes de interacdo — turista/marcador/paisagem — sinalizam para uma postura ativa,
participativa do turista no processo de signico do Turismo. Para MacCannel, assim como para
Culler, os turistas ndo sdo agentes passivos, pois t€ém a necessidade de conhecer o outro,
envolver-se com a vida comum e a cultura dos locais visitados, passando da front region a

back region.

E uma visdo bastante diferente da de Urry (1996, p. 23), para quem, com o decorrer do
tempo e a acdo dos meios de comunicagdo, “as imagens geradas pelos diferentes olhares do
turista passam a constituir um sistema de ilusdes, fechado, que se autoperpetua”, na medida
em que serve de base para as proximas escolhas. Mas talvez essa seja uma visao valida apenas
para um perfil ou segmento de turista, que, segundo Urry (1996), prefere se sentir protegido
em uma “bolha ambiental” (Boorstin®>), na qual se sinta mais proximo das suas referéncias
culturais, como ocorre nos resorts, com seus buffets continentais e sistemas all inclusive. Ou,
ainda, como quer o proprio Urry, esteja se multiplicando um novo perfil de viajante,
denominado por Feifer’® e Molina (2003) de pés-turista, que tem consciéncia e se compraz da
inautenticidade, considerando-a parte integrante e natural da experiéncia turistica. Esse novo
perfil de turista estaria consciente de que a experiéncia turistica “ndo passa de uma série de
jogos ou textos que podem ser exercitados ou interpretados” (URRY, 1996, p. 28). Como bem
ilustra Baudrillard:

Assim, vivemos por toda a parte num universo estranhamente semelhante ao
original — as coisas sdo ai dobradas por seu proprio cenario. Mas este duplo néo
significa, como na tradi¢do, a iminéncia da sua morte — elas estdo ja expurgadas da
sua morte e melhor ainda que da sua vida: mais sorridentes, mais auténticas, na luz

do seu modelo, como os rostos dos funeral homes®’. (BAUDRILLARD, 1991, p.
20).

Porém, se participa da encenacdo de forma consciente, tampouco o pds-turista ¢ um
sujeito passivo. O que pode ocorrer, como reflete Wainberg (2003, p. 18), ¢ uma interacao

real cujas varidveis sejam cuidadosamente controladas, em “dose homeopatica de tensdo

> Ver: BOORSTIN, D. The image: A Guide to Pseudo-Events in America. Nova York: Harper, 1964.
Referenciado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo:
Studio Nobel: SESC, 1996.

5 Ver: FEIFER, M. Going Praces. Londres: Macmillan, 1985. Citado por: URRY, J. O olhar do turista: lazer e
viagens nas sociedades contemporaneas. Sdo Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.

°7 Em inglés no original.
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administrada”, em sets de excitacdo turistica onde a autenticidade ¢ encenada em diferentes
graus. O autor oferece como exemplo o tipo de atividade modelada dentro do ecoturismo, que
“diminui a dose de controle aplicada a atragdo, permitindo ao ecoturista experimentar a

simulagdo da descoberta inesperada” (p.17).

Wainberg vé a questdo da busca da integracdo com o estilo de vida local com reservas,
pois “a experiéncia turistica ndo constitui e ndo almeja constituir culturas hibridas”, pois, na
pés-modernidade, a diferenga entre o auténtico e o inauténtico “deixa de ser um problema ja
que ndo ha o original do qual possa se fazer uma copia fidedigna”, ou seja, existem apenas

simulacros, € ndo serd no Turismo que encontraremos alguma esséncia.

E a diferenca o nicleo central da indéstria turistica. E o gap entre o conhecido e o
inesperado que estimula o movimento através de fronteiras. O acumulo destes
fatores de estranheza (lingua, arquitetura, religido, moda, geografia etc.) constitui o
que aqui se denomina tensdo turistica. Ela equivale ao nivel de diferenca
administrada. O planejamento turistico define previamente a experiéncia a dose de
estresse adequado ao paladar e a capacidade de digestdo do individuo. A tensdo
turistica varia de um minimo mobilizador a um maximo imobilizador que
inviabiliza, se aplicado, o proprio fendmeno. (WAINBERG, 2003, p. 18-19).

O autor de Turismo e Comunicagdo acredita, ainda, que essa convivéncia controlada
com as diferencgas facilitaria muito mais algum tipo de autoafirmag@o — individual e étnica —
do que propriamente um periodo de “observacdo participativa”, a moda dos antropdlogos, em

modos de vida divergentes do seu.

A verdade ¢ que nenhuma das visdes expostas acima pode ser tomada como a Unica
verdadeira e, por outro lado, ndo pode ser dada como falsa, pois podemos observar os perfis
de turistas e fenomenos descritos ocorrendo simultancamente, em diversas localidades
turisticas do mundo. Mesmo restringindo nossa observacao ao Brasil, ¢ possivel encontrar
todos esses estagios, ou manifestacdes, de identidades e autenticidades, conscientemente
encenadas ou ndo. Como bem resume Burns (2002, p. 103), “o turismo ¢ disseminado na
sociedade humana e ¢ identificavel em todos os niveis da complexidade humana”, ou seja, “¢
demasiadamente complexo para ser classificado simplesmente como um ritual, ou como uma

forma de imperialismo”.

Para uma realidade complexa, pensamento complexo, que aqui refletimos pela
perspectiva semidtica de Culler: em primeiro lugar, ¢ preciso estar alerta para evitar os juizos
de valor a respeito das relagdes signicas entre turistas, localidades, agentes do trade e

comunidades nativas, principalmente se baseados em paradigmas antigos ou em
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transformagdo. Em segundo lugar, ¢ razoavel aceitar que, reais ou virtuais, simuladas ou ndo,
as relagcdes e interagdes observadas no transcorrer do fendmeno turistico, que em si ja
obedecem ao principio dialdgico, e deste com o todo, enriquecem o universo simbolico, de
uma forma talvez disruptiva, mas certamente recursiva, renovando os processos de formagao

de imagem dos destinos turisticos, no mundo e no Brasil.

Entretanto, a complexidade ndo pode se tornar uma toxina paralisante. Se o Turismo ¢
uma atividade baseada na imagem, como afirmam Géandara et al. (2012, p. 385) serd sempre
objeto de seu saber-fazer a construgdo e a renovagdo de sinteses simbdlicas, ainda de
“multiplas representagdes”, que atraiam primeiro a aten¢do e, em seguida, a presenca de
visitantes, os quais devem encontrar algum nivel de correspondéncia entre o seu imaginario
particular e a vivéncia daquele destino. Os autores ressaltam a crescente importancia da
emocdo nas interacdes do turista-sujeito com seu ambiente € com outros sujeitos, turistas e
ndo-turistas. Nesse “consumo simbolico”, segundo Gandara et al. (2009, apud GANDARA et
al., 2012), o turista tem a chance de se aprofundar no autoconhecimento, a partir do
conhecimento do outro, suas memorias e sua cultura, “em um espago repleto de simbolos

concretos e palpaveis que conduz a uma materialidade na experiéncia do “estar ali”.

Essa presenca constante do estrangeiro e suas interagdes com o nativo poderia
efetivamente fazer do Turismo “o cendrio de interlocugdo intercultural de maior porte no
mundo”? Pelo menos, segundo Wainberg, mais uma vez a resposta seria “sim ¢ ndo”, uma
vez que essas interagdes ocorrem em condigdes especiais, sob as quais 0s processos
cognitivos podem sofrer uma série de desvios, provocados por “uma industria interessada em
prover satisfagdo, uma experiéncia relevante, ndo-problematizadora e distante dos choques
que traumatizam migrantes, imigrantes e outros atores do mundo globalizado. O que explica

de certa forma seu sucesso” (WAINBERG, 2003, p. 56).

Portanto, para responder “sim” a questdo das trocas interculturais, ¢ possivel dizer,
segundo Wainberg (2003, p. 56), que o Turismo pode criar condigdes de um dialogo
facilitado, em que as trocas simbolicas ocorrem sob vigilancia e controle, fugindo as
“condi¢des naturais do relacionamento humano”, mas, por isso mesmo, tornando-se mais
ludica. No entanto, a forca dessa interacdo seria bem menor do que aquelas ocorridas no
ambito de fendmenos ndo-turisticos de adaptacdo e aculturamento, como ocorre com a

imigracao de refugiados, por exemplo.
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O sucesso comercial da industria turistica ¢ consequéncia desta ambicdo limitada: se
paz traz ao mundo € porque tal didlogo € subproduto de uma dinamica relativamente
superficial de contato e troca, onde os processos cognitivos sdo estimulados sem que
a ansiedade provoque paralisia ou extenuagdo. Nesta troca a passos largos, ndo se
ameaga esquemas mentais arquivados e se demanda por isso mesmo o uso
relativamente frequente da estereotipia. Por isso mesmo funciona e ¢ um sucesso.
(WAINBERG, 2003, p. 56-57).

A nocdo de sucesso requer certa reserva, dependendo grandemente da posi¢do —
politica, social, econdmica, ambiental, cultural — do observador no sistema e no fendmeno
turisticos, para falar do macrocosmo, e do tipo de envolvimento do sujeito turistico com a
localidade, em termos microcosmicos. O que nos leva a mudar um pouco o angulo de nossas
lentes, do sujeito para o “objeto”, a localidade turistica. O segundo capitulo tem esse objetivo:
investigar como a promoc¢ao dos destinos turisticos brasileiros tem sido organizada em termos
estratégicos, no tocante a imagem e aos imaginarios, ¢ se as decisdes estratégicas de
marketing e comunicacdo contemplam de alguma forma as tendéncias identificadas no

referencial tedrico e no cendrio contemporaneo.
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CAPITULO II: A POLITICA DE CONSTRUCAO DO IMAGINARIO TURISTICO
NO BRASIL - PLANO AQUARELA

2.1 Caminho metodologico — construcio do objeto de analise

“Tudo o que sei do mundo, mesmo devido a ciéncia, o sei a partir de minha visdo
pessoal ou de uma experiéncia do mundo sem a qual os simbolos da ciéncia nada
significariam. Todo o universo da ciéncia é construido sobre um mundo vivido e, se
quisermos pensar na propria ciéncia com rigor, apreciar exatamente seu sentido e
seu alcance, convém despertarmos primeiramente esta experiéncia do mundo da

, ~ ”

qual ela é a expressdo segunda’.

Merleau-Ponty

Vimos que o Turismo pode ser entendido como um fendmeno cultural complexo, de
natureza multidisciplinar e transdisciplinar, que resiste a ser definido por modelos e
tipologias e que deve ser reconhecido como “fendmeno social total” (SAMPAIO, 2013,
p.180). Trata-se, portanto, de uma temadtica pertencente a grande area das Ciéncias Sociais, a
qual estdo especialmente direcionados enfoques e metodologias de pesquisa cujo carater ¢
definido como qualitativo. Segundo Minayo (1997) e diversos outros autores, as Ciéncias
Sociais lidam com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado, pois trabalham com
um universo de significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores, atitudes e representagdes
sociais, 0 que corresponde a um espago mais profundo das relagdes, dos processos e dos
fenomenos. Estes ndo seriam redutiveis a mera operacionalizagdo de variaveis, de “dados

duros”, como os designa Canclini (1997, p. 142), vis-a-vis um cendrio de mudangas

aceleradas e complexidade crescente.

Trabalhar hoje em ciéncias sociais e em humanidades ¢ trabalhar com essa incerteza.
Nao ha estilos metodoldgicos Unicos, de absoluta confiabilidade, que védo dar
resultados seguros. Ha que se usar varias aproximagdes e ver o que se passa com os
fatos, o que passa a nds mesmos no meio disso. (CANCLINI, 1997, p. 145).

A pesquisa qualitativa aprofunda-se nas agdes e relacdes humanas, um lado
perceptivel e ndo captavel em equagdes, médias e estatisticas, como na natureza da pesquisa
quantitativa. Na pesquisa qualitativa, segundo Goldenberg (2003), a preocupagdo do
pesquisador ndo ¢ com a representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com o

aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizagdo, de uma
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instituicdo, de uma trajetéria. Da mesma forma, em Bruyne, quando se refere ao estudo de

caso, um dos métodos da pesquisa qualitativa:

Um grande numero de pesquisas estd fundado no estudo em profundidade de casos
particulares, isto €, numa analise intensiva, empreendida numa tnica ou em algumas
organizagdes reais. O estudo de caso reune informagdes tdo numerosas e tdo
detalhadas quanto possivel com vistas a aprender a totalidade de uma situagdo. Por
isso ele recorre a técnicas de coleta das informagdes igualmente variadas
(observagdes, entrevistas, documentos) e, alids, frequentemente refinadas:
observagdo participante, sociometria aplicada a organizagdo, pesquisa de tipo
etnografico. (BRUYNE, 1977, p. 224).

Augusto Trivinos (1987) salienta a liberdade tedrico-metodologica do pesquisador
orientado pelo enfoque qualitativo, no qual o significado € a preocupagdo essencial, sem abrir
mao dos limites fixados “pelas condi¢cdes da exigéncia de um trabalho cientifico” (1987, p.
133), de uma estrutura que apresente originalidade, coeréncia e consisténcia, além de um
nivel de objetivacdo suficientemente forte para merecer a aprovacdo da comunidade
cientifica. Na mesma linha, Goldenberg menciona a especificidade das ciéncias sociais, em
sua necessidade metodolégica de tratar a subjetividade e a singularidade dos fendmenos
sociais, “partindo do principio de que o ato de compreender estd ligado ao universo

existencial humano” (GOLDENBERG, 2003, p. 49).

Assim, na visdo da autora as abordagens qualitativas ndo devem fixar leis para
produzir generalizagdes, mas visar a profunda compreensdo dos fendmenos sociais,
conferindo maior peso ao seu aspecto subjetivo e fazendo um contraponto a estatistica,
incapaz de abarcar fendomenos complexos e singulares, uma vez que buscam sempre objetos

comparaveis. Trivifios (1987, p. 118) confirma e acrescenta:

Sem duvida alguma, muitas pesquisas de natureza qualitativa ndo precisam apoiar-se
na informagdo estatistica. Isto ndo significa que sejam especulativas. Elas tém um
tipo de objetividade e de validade conceitual, como logo determinaremos, que
contribuem decisivamente para o desenvolvimento do pensamento cientifico.

(TRIVINOS, 1987, p. 118).

De qualquer forma, como lembra Goldenberg, existe sempre algum grau de
subjetividade mesmo no método quantitativo, pois cada pesquisador dirige sua aten¢do para
os aspectos que lhe parecem importantes, a partir de suas premissas e suposigoes, chegando
sempre a uma “totalidade” limitada pela constru¢do mesma do problema de pesquisa.
Apreende-se, portanto, que a pesquisa qualitativa tende a acdo exploratoria sobre um objeto,

lidando com aspectos subjetivos, e atinge motivagdes ndo explicitas, ou mesmo nao
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conscientes. Sob a perspectiva qualitativa, a procura pela abordagem mais adequada ao objeto
de estudo conduziu o trabalho & fenomenologia e, dentro desse campo, a metodologia de
andlise de conteudo, pois a finalidade deste estudo ¢ ir além da aparéncia do tema,
fundamentando conceitos ja existentes e criando novos, tratando-se, portanto, de uma

pesquisa tedrica.

Nesse sentido, o aprimoramento de fundamentos tedricos tem em vista o entendimento
daquilo que se inclui na designagdo de formagdo de imagem de um destino turistico, levando-
se em conta suas polémicas e acordos, seus conteudos explicitos e implicitos. A intengdo ¢é
contribuir para a revisao de principios e valores cristalizados, bem como para a construc¢do de
novos olhares que propiciem praticas emancipadoras diante da complexidade vivida na

contemporaneidade.

2.1.1 Enfoque fenomenologico

Na visdo de Trivifios, a fenomenologia traz a baila interpretagdes do mundo que
surgem a nossa consciéncia de forma intencional, ultrapassando a barreira positivista do
observador e elevando o pesquisador a posi¢cdo de ator, com suas percepgdes dos fenomenos,
sua experiéncia como sujeito. Dessa forma, a fenomenologia “desreifica” (TRIVINOS, 1987,
p. 47) o conhecimento, transportando-a de um mundo supostamente objetivo ao nivel da

consciéncia subjetiva.

Trivifos situa a fenomenologia sob o guarda-chuva de um enfoque subjetivista-
compreensivista, sob o qual retne Schleiermacher, Weber, Dilthey, Jaspers, Heidegger,
Marcel, Husserl e Sartre. Todos estes privilegiariam aspectos conscienciais e subjetivos dos
atores, tais como as percepcdes, os processos de conscientizagdo e “de compreensdo do
contexto cultural, da realidade a-historica, de relevancia dos fendmenos pelos significados
que eles tém para o sujeito” (TRIVINOS, 1987, p. 117). Dentre os pensadores citados, na
qualidade de uma das principais raizes historicas da fenomenologia, o autor destaca o
pensamento de Husserl. Este teria atingido um conhecimento absoluto por meio da medita¢ao
cartesiana, partindo da propria davida como tema e chegando as vivéncias como ‘“os

primeiros dados absolutos” (TRIVINOS, 1987, p. 44):

A filosofia como “ciéncia rigorosa” deveria ter como tarefa estabelecer as categorias
puras do pensamento cientifico. Para alcangar este objetivo, Husserl falou da
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“redugdo fenomenologica”. Através desta, na qual o fendmeno se apresentava puro,
livre dos elementos pessoais e culturais, chega-se a um nivel dos fenomenos que se
denomina das esséncias. Desta maneira, a fenomenologia apresenta-se como um
“método” e como um “modo de ver” o dado. (TRIVINOS, 1987, p. 42).

A ideia fundante da fenomenologia ¢ a intencionalidade, ou seja, a caracteristica da
consciéncia em estar sempre orientada para algum objeto. “Isto tende a reconhecer o principio
de que ndo existe objeto sem sujeito” (TRIVINOS, 1987, p. 42-43), ou seja: a producdo do
conhecimento depende do interesse do sujeito em explorar temas pelos quais se sente atraido
de alguma forma. Ora, a atrag¢do do sujeito por determinados aspectos da realidade depende de
seu mundo cultural, de sua interpretagdo sobre os fenomenos que se apresentam. Dessa forma,
“a fenomenologia ressalta a ideia de ‘ser o mundo criado pela consciéncia’. A realidade ¢

construida socialmente” (TRIVINOS, 1987, p. 48).

Na mesma direcao segue Goldenberg ao afirmar que “a simples escolha de um objeto
j& significa um julgamento de valor na medida em que ele ¢ privilegiado como mais
significativo entre tantos outros sujeitos a pesquisa” (GOLDENBERG, 2003, p. 44). A autora
levanta diversos fatores de influéncia — ndo s6 na escolha do pesquisador, mas no proprio
resultado da pesquisa — desde a personalidade, passando pelo contexto da pesquisa e sua
orientagdo tedrica, o momento socio-historico e o ethos™® do pesquisador. No entanto, acredita
que a consciéncia do pesquisador sobre suas referéncias pessoais contribui para evitar o
bias™, talvez mais do que para aquele que trabalha com a ilusdo positivista da objetividade.

(GOLDENBERG, 2003, p. 44).

(...) E precisamente quando se pretende uma objetividade absoluta, quando se cré ter
recolhido fatos objetivos, quando se eliminam dos resultados da pesquisa todos os
tracos da implicag@o pessoal no objeto de estudo, que se corre mais o risco de se
afastar da objetividade possivel. (GOLDENBERG, 2003, p. 46).

Mesmo sendo a pesquisa qualitativa com enfoque fenomenoldgico essencialmente
descritiva, ndo caberia, comparativamente, conferir maior relevancia a expressoes
quantitativas, numéricas ou qualquer outra categoria mensuravel, pois “as descrigdes dos
fendmenos estio impregnadas dos significados que o ambiente lhes outorga” (TRIVINOS,

1987, p. 128), como produto de uma visdo subjetiva. Coeréncia, logica e consisténcia

*¥ Significa carater moral, em grego. Nas Ciéncias Sociais, designa o conjunto dos costumes e habitos
fundamentais, no ambito do comportamento e da cultura, caracteristicos de uma determinada coletividade, época
ou regido. Na Retodrica, ¢ o campo de estudo dos costumes sociais.

> Goldenberg traduz bias, termo muito utilizado entre os cientistas sociais de lingua inglesa, como viés,
parcialidade, preconceito.



86

resultantes de uma pesquisa qualitativa poderiam ser expressos, sem prejuizo, na forma de
retratos ou narrativas, desde que concretamente fundamentadas por depoimentos, fotografias,
documentos pessoais e outras evidéncias. Miriam Goldenberg afirma existir consenso entre os
pesquisadores em ciéncias sociais de que ndo existe uma técnica Unica ou o meio valido para
coletar os dados em pesquisas. Pelo contrério, acredita-se que hd uma interdependéncia entre

os aspectos quantificaveis e a vivéncia da realidade objetiva no cotidiano.

Uma forte preocupacgdo da pesquisa qualitativa ¢ também o processo, € ndo apenas o
resultado final, compreendendo assim o desvendamento das intencionalidades dos individuos,
declaradas ou encobertas, através de seus comportamentos, dos papeis desempenhados e das
instituicdes reinantes no contexto social e cultural em que se insere o objeto de estudo. Para
melhor compreender o processo, Augusto Triviios recomenda a caracterizacdo dos
fendmenos sociais encontrada em Lofland®, que os divide em seis categorias: atos,

atividades, significados, participagdo, relagdo e situagoes.

As primeiras duas categorias obedecem a critérios de temporalidade. Enquanto os atos
consistem em agdes breves, medidas em horas, minutos ou segundos, as atividades envolvem
situacdes passiveis de estudo ao longo de dias, semanas ou meses. J4 os significados sdo o
sentido manifesto através das producdes verbais das pessoas envolvidas em determinadas
situacdes. Participagdo ¢ a categoria em que se observa o envolvimento do sujeito ou sua
adaptacdo a situacdo estudada. Relacdes consistem nos processos de intercambio entre varios
atores simultaneos de uma situagdo. Finalmente, as situagdes formam o foco do objeto em
estudo, compreendidas por uma unidade predeterminada, tendo lugar em um ambiente

natural, fonte direta dos dados que serdo analisados indutivamente.

A pesquisa qualitativa fenomenologica ndo tem hipoteses que verificar
empiricamente, como ocorria no positivismo. Isto significava a presenga de uma
teoria, toda uma concepg¢do delimitada a priori. Os significados, a interpretagdo,
surgem da percepgdo do fendmeno visto num contexto. Assim, chega-se ao nivel de
abstragdo, ao conceito. (TRIVINOS, 1987, p. 129).

% Ver: LOFLAND, J. Analysing social settings aguide to qualitative observation and analysis. Belmont, CA:
Wodsworth Publishing, 1971. Referenciado por: TRIVINOS, A. Introdugdo a pesquisa em ciéncias sociais: a
pesquisa qualitativa em educagdo. Sdo Paulo: Atlas, 1987.
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2.1.2 As subjetividades do objeto

A partir do exposto acima, parece oportuno contextualizar o ponto de partida vivencial
do sujeito para esta pesquisa. Tendo como campo de formagdo original a Comunicagdo
Social, nas areas de publicidade, jornalismo e comunicagdo com o mercado e, posteriormente,
o Marketing, quis o destino que esta pesquisadora ocupasse posi¢ao de gestdo de um dos dois
primeiros nucleos executivos de relagdes publicas (RP) e assessoria de imprensa (Al)
internacionais do Brasil, em organizagdo privada a servigo do Instituto Brasileiro de Turismo
— Embratur. Essa marcante experiéncia ocorreu no periodo de 2006 a 2008, portanto na
primeira fase de implementagdo efetiva do plano de marketing turistico internacional do

Brasil, o Plano Aquarela.

O Brasil estava, a época, dando um imenso passo na dire¢do da compreensdo da
importancia do Turismo no cendrio nacional e internacional — ndo s em seu aspecto
econdmico, mas também social, ambiental, cultural — como comprovam a criagdo do
Ministério do Turismo em 2003 e o redirecionamento da Embratur para o foco exclusivo da
promocao internacional do “Destino Brasil”, o surgimento de diversas organizagdes nao-
governamentais ligadas a area e a proliferacdo de cursos de graduagdo nas universidades
brasileiras, publicas e privadas. O proprio Plano Aquarela foi resultado de uma orquestragao
sem precedentes, envolvendo expertise nacional e internacional, em um trabalho que seguia a
linha de paises que sdo referéncias na condu¢do de seus planos estratégicos de turismo, como

Espanha e Franga.

Desde entdo, o interesse pelo fendmeno do Turismo e seus diversos desdobramentos
sO cresceu, até finalmente se materializar na iniciativa de um mestrado profissional, cujo
objeto de pesquisa ndo poderia ser outro que ndo aquele que havia atraido aten¢do e coracio
uma década atrds. Ao longo do mergulho nas diversas disciplinas, enquanto se ampliava
exponencialmente a visdo da complexidade, da riqueza multifacetada e da
transdisciplinaridade do Turismo, crescia também a preocupacdo com a possivel lacuna entre
o ritmo de transformacdo do cenario sociocultural e econdmico mundial e as teorias e
praticas de marketing e comunicacgdo aplicadas ao Destino Brasil, em especial no que diz

respeito aos processos € dindmicas da formacgao de imagem.

Aparentemente, as tendéncias mundiais apontavam para: a) o esvanecimento das

identidades nacionais e o revalorizacdo do pertencimento local e tribal, sob uma visdo nem
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sempre geolocalizada; b) a valorizagdo pelos turistas das experiéncias no lugar dos produtos

e servicos; c¢) a focalizagdo das estratégias promocionais nessas experiéncias, sejam elas

geolocalizaveis ou ndo; d) no caso das experiéncias presenciais, o surgimento dos ndo-

lugares, dos enclaves pos-turisticos; €) a reagdo aos novos enclaves a partir da reorganizacio

dos centros urbanos e de suas estratégias de formagdo de imagem.

A indagacdo que se avolumava na consciéncia deste sujeito era se o marketing

turistico brasileiro e,

por extensdo, seu principal instrumento de orientagdo, estariam

acompanhando as mudangas trazidas no bojo da poés-modernidade, as mesmas cujas linhas

gerais ja tratamos no referencial tedrico deste trabalho.

O investigador, sem davida, ao iniciar qualquer tipo de busca, parte premunido de
certas ideias gerais, elaboradas conscientemente ou ndo. E impossivel que um
cientista, um buscador ou fazedor de verdades inicie seu trabalho despojado de
principios, de ideias gerais basicas. Ele, como ja expressamos, pertence a
determinada cultura que, seguramente, sera, ou pode ser, um obstaculo para
compreender em toda sua extensdo outra realidade cultural. Mas, na concepgdo
fenomenologica da pesquisa qualitativa, o investigador deve estar dotado de amplo e
flexivel espirito de trabalho. Isto elimina a possiblidade da colocagdo de hipoteses,
que devem ser testadas empiricamente, ¢ de esquemas de atividades levantados a
priori, questiondrios padronizados, analises de resultados de acordo com certos
canones rigidos etc., tdo comuns nos modelos positivistas e empiricistas tradicionais.
Estes, buscando a objetividade e neutralidade do ‘dado’ atingido, procuravam
eliminar toda possibilidade de presenca dos sujeitos nos resultados (TRIVINOS,
1987, p. 123).

2.1.3 Objeto formulado

Problema

O Brasil esta preparado para (re)construir as imagens de suas cidades como destinos

turisticos que valham a viagem para um turista internacional? No mundo da pés-modernidade,

das sociedades em rede, da informac¢do e do consumo, ainda é possivel encontrar uma

identidade perene e coesa entre uma cidade e o pais que a contém, que sirva de base para a

formac¢do e a administracdo estratégica de uma imagem — ou de imagindrios diversos,

diversidade na unidade?

Questoes de Pesquisa

Como se configura a formag¢do de imagem dos destinos turisticos urbanos brasileiros

no cendrio atual, em que a competitividade e, mais ainda, a complexidade, sdo crescentes?
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Os agentes responsaveis pelos planos de marketing e de comunicagdo para a promog¢ao
do Brasil como destino do turismo internacional tém logrado abarcar as transformacgdes
culturais e paradigmaticas pelas quais passam as sociedades, tanto brasileira quanto dos
principais paises de origem dos nossos turistas potenciais?

Os efeitos do giro no centro magnético dos meios de comunica¢do — das massas para as
redes sociais — tém sido medidos em termos exclusivamente quantitativos, ou a qualidade dos
contetdos e o alinhamento com o posicionamento estratégico desejado também sdo

considerados pelos planejadores/gestores do Instituto Brasileiro de Turismo, a Embratur?

Objetivos

O objetivo geral do projeto de pesquisa proposto ¢ refletir sobre os limites e
possibilidades da formacdo de imagem e dos imaginarios dos destinos turisticos urbanos
brasileiros, numa nova rela¢do dialdgica dos processos comunicativos, a luz do pensamento
complexo.

Os objetivos especificos correspondem a busca de respostas para as questdes de

pesquisa, conforme descrito na Tabela a seguir.

Tabela 4 — Relacfio entre problema, questdes e objetivos da pesquisa

Objetivo geral

Refletir sobre os limites e possibilidades da formagdo de imagem e dos imaginarios dos
destinos turisticos urbanos brasileiros, numa nova relagdo dialégica dos processos

comunicativos, a luz do pensamento complexo.

Questdes de pesquisa Objetivos especificos

. ) Analisar as linhas gerais dos planos de
Como se configura a formac¢do de imagem dos ) . L

marketing e estratégias de comunicagdo do
federal para a
internacional do Brasil

turistico preferencial.

destinos turisticos urbanos brasileiros no

- e . | governo
cendrio atual, em que a competitividade e, mais

promoc¢ao

. ) N como destino
ainda, a complexidade, sdo crescentes?

Os agentes planos de
marketing e de comunicagdo para a promog¢ao

responsaveis pelos Investigar os principios e valores regentes
nas estratégicas de formagao de imagem dos
do Brasil como destino do turismo internacional

tém logrado abarcar as transformacgdes culturais

destinos urbanos brasileiros por parte dos
agentes publicos no Governo Federal
e paradigmaticas (Embratur/MTur), verificando sua conexdo

pelas quais

sociedades, tanto brasileira dos

passam as

quanto com o pensamento complexo € com as

principais paises de origem dos nossos turistas
potenciais?

tendéncias contemporaneas do marketing e
da comunicacdo para o Turismo no mundo.

Os efeitos do giro no centro magnético dos
meios de comunicacdo — das massas para as

Investigar a existéncia de atualizagdes no
posicionamento oficial dos gestores da
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redes sociais, das nacdes para as novas tribos — | imagem do Destino Brasil e no alinhamento
tém refletido no posicionamento estratégico de | dos  conteidos publicados a  esse
imagem desejado pelos planejadores/gestores | posicionamento.

da Embratur?

Fonte: elaboragdo propria.

2.1.4 Analise de conteudo como processo de interpretacio dos achados

A defini¢do da pesquisa qualitativa de enfoque fenomenoldgico para o objeto deste
estudo conduziu naturalmente a escolha da Analise de Contetido — ou AC, como abreviam
Bauer e Gaskel (2015). Estes e outros autores indicam como referéncia principal do método a
pesquisadora francesa Laurence Bardin (1977) que, vale registrar, ¢ equivocadamente

identificada como “‘autor” em diversas obras de vulto.

Bardin define a AC ndo literalmente como um método, mas como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagdes e mensagens, por meio de procedimentos descritivos,
sistematicos e objetivos, visando a obter indicadores, quantitativos ou ndo, que possam levar a
inferéncias sobre as condigdes e contextos dessas mensagens, seja do lado da produgdo ou da
recep¢do das mesmas. Para Trivifios, embora as aplicagdes sejam diversas, a Analise de
Conteudo pode ser aplicada com fins qualitativos ou quantitativos, mas preferencialmente nas

mensagens escritas, por sua natureza mais estavel e objetiva.

Outra ideia essencial da delimitagdo do conceito que analisamos ¢ a da ‘inferéncia’
que pode partir das informagdes que fornece o conteudo da mensagem, que € o que
normalmente ocorre, ou de premissas que se levantam como resultado do estudo dos
dados que apresenta a comunicagdo. De todas as maneiras, em ambas as situagdes a
informagao surge da apreciagio objetiva da mensagem. (TRIVINOS, 1987, p. 160).

Bauer e Gaskell validam a visdo de Trivifios ao afirmar ser a AC uma “técnica para
produzir inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira objetivada”
(BAUER e GASKELL, 2015, p. 191), uma vez que ¢ possivel que o contexto ndo esteja, por
qualquer motivo, acessivel ao pesquisador. Por maneira objetivada, os autores entendem um

conjunto de procedimentos sistematicos, metodicamente explicitos e replicaveis.

Analise de contetido ndo consiste, necessariamente, em uma leitura singular de textos,
e poderia implicar também em um tratamento quantitativo, estatistico, das unidades definidas
para estudo. Por meio da AC ¢é possivel captar, para usar os termos de Lofland, diversos

significados, graus e naturezas das participagdes e relacdes, dentro de situagdes dadas, pois



91

“os textos, do mesmo modo que as falas, referem-se aos pensamentos, sentimento, memorias,
planos e discussoes das pessoas, ¢ algumas vezes nos dizem mais do que seus autores

imaginam” (BAUER e GASKELL, 2015, p. 189).

De fato, a producdo de inferéncias a partir de uma objetivacdo da leitura ¢ a principal
qualidade da Analise de Contetido segundo varios autores, conferindo ao método aceita¢do na
comunidade cientifica e superando a informacdo puramente descritiva. No entanto, a AC se
situa em uma delicada fronteira entre a linguistica e a hermenéutica, e ndo pode se limitar a
analisar apenas os contetidos manifestos, explicitos — embora estes sejam o ponto de partida.
E preciso atentar também para os significados implicitos, os indicios, as idiossincrasias que
sinalizam para os contextos das situagdes estudadas. Em outras palavras, o pesquisador deve

estar atento aos processos sociais e culturais de mediagao simbolica.

Nesse sentido, Bauer e Gaskel colocam dois objetivos basicos da técnica. O primeiro €
o enfoque na fonte, quando o texto ¢ meio de expressdo. “Sob esta luz, o resultado de uma AC
¢ a variavel dependente, a coisa a ser explicada” (BAUER e GASKELL, 2015, p. 192). O
segundo, com enfoque no publico, ¢ a identificacdo do apelo, da influéncia nos
comportamentos e atitudes, quando os resultados podem ser considerados varidveis
independentes. Este Gltimo enfoque, embora controverso, tem sido amplamente utilizado em

estudos sobre os efeitos da midia.

Os autores apontam duas dimensdes principais de reconstrucdo das representagdes,
sintatica e semantica. A primeira centra atencdo em transmissores de sinais e suas inter-
relacdes, na maneira como a mensagem ¢ dita ou escrita, descrevendo os meios de expressao
e influéncia. A segunda foca na relacdo entre os sinais e seus sentidos, denotativo e

conotativo, para identificar temas e avaliagdes.

Ainda no capitulo sobre Andlise de Conteudo, Bauer e Gaskell explicam que
Krippendorff distinguiu alguns tipos de unidade de amostragem e registro para as pesquisas
qualitativas: unidades fisicas, proposicionais, temdticas ou semanticas, ¢ sintaticas. Estas
ultimas, com as quais trabalhamos nesta dissertagdo, “sdo aparentemente blocos soélidos
naturais: capitulos em um livro; titulos, artigos ou frases em um jornal; cenas de filme ou
tomadas em um filme. A unidade sintdtica mais 6bvia ¢ uma palavra” (BAUER e GASKELL,

2015, p. 198).

Neste trabalho, o foco esta centrado na fonte das mensagens, a partir da dimensao

sintatica, buscando identificar, por meio de procedimentos sistematicos, mas também de
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intui¢do e inferéncias, a amplitude e a frequéncia da tematizacdo dos imaginarios urbanos na
politica de promocgao internacional do turismo no Brasil, por meio da presenca de palavras-

chaves em fontes oficiais de informagao — estratégica e de promogdo — turistica.

A fim de possibilitar comparagdes entre os contetidos e avaliar os conceitos
envolvidos na producdo/formacdo inicial da imagem e dos imaginarios dos destinos,
definimos alguns indicadores para analise, tomando palavras como unidades, que utilizamos

tanto nos documentos considerados estratégicos quanto em nas interfaces de fungao tatica.

Os indicadores definidos podem ser observadas na Tabela 5, a seguir:

Tabela 5 — Indicadores para anilise de contetido — por palavras-chave

PALAVRAS-CHAVES, CORRELATAS E DENOTACOES

IMAGEM CIDADE(S)
Espacgo urbano

Metropole(s)

Sentido grdfico Capital(is)
Sentido de reputagdo Centro(s) Urbano(s)
Imagindrio Cidades-portdes
fcone Porta de entrada
Simbolo Portao(des) de entrada

Portao(des) de acesso

Espacos urbanos

Fonte: elaboragédo propria.

Tendo em vista que os indicadores foram baseadas no referencial tedrico exposto no
Capitulo 1 deste trabalho, podemos considerar os indicadores acima como aprioristicos, ou
seja, pré-definidos pelo interesse despertado a partir do contato com o conhecimento
transmitido pelos autores citados, pela apreensdo de tendéncias e pela intencionalidade da
pesquisadora. Os indicadores foram utilizados para identificar tanto a frequéncia explicita

quanto a relevancia implicita, ou auséncia, nos documentos analisados.

As escolhas metodolégicas foram também baseadas na convicgdo — compartilhada
com Bauer e Gaskell — de que a andlise de contetido consiste em uma técnica hibrida capaz de
eliminar as dicotomias entre o formalismo quantitativo-estatistico e a interpretacdo qualitativa

dos significados, em tempos de algoritmos e inteligéncias artificiais na sociedade da
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informacao.

Os pesquisadores sociais tém a tendéncia de subestimar materiais textuais como
dados. Os métodos de pesquisa passam por ciclos de moda e esquecimento, mas a
World Wide Web (www) e os arquivos on-line para jornais, programas de radio e
televisdo, criaram uma grande oportunidade para os dados em forma de textos. A
medida que o esforco de coletar informagdes estd tendendo a zero, estamos
assistindo a um renovado interesse na analise de contetido (AC) e em suas técnicas,
em particular em técnicas com o auxilio de computador. (BAUER e GASKELL,
2015, p. 190).

Na Analise de conteudo, portanto, os aspectos qualitativos e quantitativos se
equilibram ou, como afirma Goldenberg (2003, p. 63), “deixam de ser percebidos como

opostos para serem vistos como complementares”.

(...) a integragdo de dados quantitativos e qualitativos pode proporcionar uma
melhor compreensdo do problema estudado. Na verdade, o conflito entre pesquisa
qualitativa e quantitativa é muito artificial. Arrisco afirmar que cada vez mais os
pesquisadores estdo descobrindo que o bom pesquisador deve langar méo de todos
os recursos disponiveis que possam auxiliar & compreensdo do problema estudado.

(GOLDENBERG, 2003, p. 66-67).

Para a autora, integrar a pesquisa quantitativa a qualitativa confere ao pesquisador

maior confian¢a em seus dados.

2.1.5 A técnica da triangulaciio de dados como tessitura das evidéncias

No ambito metodologico da andlise de contetdo, a técnica da triangulagdo de dados foi
considerada a mais adequada ao presente trabalho, por ter como objetivo basico alcancar a
maior amplitude possivel no que tange a descricdo, a explicagdo e a compreensdo

(TRIVINOS, 1987, p. 138) do objeto.

Considerando os processos de produ¢ao dos conteudos, Trivifios indica etapas ideais
de andlise na triangulacdo: primeiro, os produtos cujo centro ¢ o sujeito, mas a partir da
percepcdo do pesquisador, como em entrevistas, por exemplo; segundo, os elementos
produzidos pelo meio do sujeito, como documentos internos e externos; terceiro, 0s
“processos e produtos originados pela estrutura socioecondmica e cultural do

macroorganismo social no qual esta inserido o sujeito” (TRIVINOS, 1987, p. 139).

Neste trabalho, iniciamos a analise pela segunda e terceira etapas de Trivifios, s
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posteriormente sentindo a necessidade de complementagdo dos dados com a producdo
atualizada de sujeitos envolvidos nas situacdes atuais do objeto de estudo. Entretanto,

encontramos no mesmo autor a justificativa para o caminho escolhido:

Fica claramente estabelecido que, por ser a Coleta de Dados e a Analise dos Dados
uma etapa no processo da pesquisa qualitativa, ou duas fases que se retroalimentam
constantemente, s6 didaticamente podemos falar, em forma separada, deste triplice
enfoque no estudo de um fendmeno social. Isto quer dizer que qualquer ideia do
sujeito, documento etc. ¢ imediatamente descrita, explicada e compreendida, a
medida que isso seja possivel, na perspectiva da técnica da triangulagdo.
(TRIVINOS, 1987, p. 139).

A primeira etape.l de analise da triangulacdo consistiu em realizar pesquisa documental,
de carater exploratorio, verificando a existéncia de planos estruturados e atualizados de
marketing e comunicacdo produzidos por gestores da Embratur, em nivel nacional, para os
destinos turisticos brasileiros em geral. A escolha desses documentos justifica-se por ter
institucionalizado a politica de marketing e comunicagdo para o Turismo no Brasil, tornando-
se referéncia para gestores publicos e atores privados do Turismo e de areas relacionadas —

tendo em vista a multidisciplinaridade do tema.

Vale observar que, além da andlise com auxilio de ferramentas computacionais, foi
realizada a leitura individual e completa de cada documento, visando a recapitulagdo do

contexto, dada a vivéncia particular da pesquisadora, j4 mencionada neste capitulo.

A segunda etapa envolveu a andlise do contetido da principal plataforma virtual de
comunicagdo dos destinos turisticos — de ambito publico e visando ao mercado internacional

(Visit Brasil: www.visitbrasil.com).

Ja a terceira etapa surgiu do estudo dos documentos e das praticas no campo do
planejamento do marketing turistico internacional do Brasil, enquanto recorte da totalidade,
ao revelar os processos e esquemas de producdo de representacdes das relagdes e lacunas que
ndo se mostravam na aparéncia do fendmeno turistico. Foi construido, entdo, um questionario
aberto, gentilmente respondido, em conjunto e de forma bastante sintética, pelos gestores de

marketing, relagdes publicas e comunicacdo digital em exercicio na Embratur.

2.1.6 Pré-analise

Seguindo as fases da andlise de contetido, foi realizada uma leitura geral ou
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“flutuante”, da denominag¢do de Bardin, do material inicialmente selecionado para a
triangulacdo de dados: Plano Aquarela em suas trés edi¢des, Demanda Turistica Internacional
2013-2017 e Boletim de Inteligéncia Competitiva 2017. A leitura proporcionou um panorama
do que seriam os objetivos gerais da pesquisa e as questdes focais, organizando, de forma
ainda ndo estruturada, os aspectos que mereceriam atengdo nas fases seguintes, bem como as
impressdes e intuicdes da pesquisadora, na tentativa de apreender, sem pré-julgamento, as

principais ideias e os conceitos centrais do conjunto de documentos.

Nesta fase, o material foi assimilado de forma livre, proporcionando um processo de
questionamento criativo para posterior elaboracdo, indicando possiveis caminhos, intertextos,

subtextos e contextos do objeto de estudo.

2.1.7 Descri¢ao analitica — objetos de analise

A segunda fase da Andlise de Conteudo ¢ a descri¢do analitica, quando o material
completo, ou corpus do objeto, ¢ profundamente estudado, ja tendo em mente o problema e as
questdes de pesquisa, além do referencial tedrico. Categorizagdo e classificagdo também sdo
realizados nesta fase. Tendo em vista a grande extensdo dos documentos analisados, faremos
a seguir uma descricdo abreviada de cada um deles, em suas principais propostas e
diferenciais, bem como do resultado objetivado dos levantamentos quantitativos realizados,

balizados pelos indicadores anteriormente definidos.

2.1.7.1 Plano Aquarela: linhas estratégicas para o marketing turistico internacional do
Destino Brasil

A proposta inicial do Plano Aquarela 2003-2006 foi formular um planejamento de
longo prazo que se tornasse referéncia para todas as atuacdes dos agentes — principalmente
publicos, mas também privados e do terceiro setor — envolvidos com o sistema turistico
nacional, mais especificamente na promogao internacional dos destinos brasileiros. O Plano
ndo pretendeu abarcar toda a politica de fomento e desenvolvimento do turismo no Brasil,
papel de uma politica publica cuja sintese ¢ o Plano Nacional de Turismo, conforme

demonstra esquematicamente a imagem abaixo.



Figura 1 — Esquema de diferenciacdo entre desenvolvimento e marketing turistico
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Fonte: (EMBRATUR, 2005, p. 2).

No entanto, foi somente a partir da aplicacdo da metodologia do Plano Aquarela, a fim
de obedecer sistematicamente as fases de diagnostico, formulacdo de estratégia e plano
operacional, que se levantou a necessidade critica de sistematizagdo de dados e alinhamento
de conceitos, realizando-se esse grande esforco de organiza¢do na gestdo do setor. Um
exemplo foi a movimentagdo para a criacdo de um sistema de uma conta satélite do Turismo,
para as quais a Fundagdo Instituto de Pesquisas Economicas (FIPE) e o Instituto Brasileiro de
Economia e Estatistica (IBGE) promoveram estudos desde o ano de 2003, e em torno da qual
a ultima movimentagdo legislativa, ainda sem encaminhamento definitivo, foi uma audiéncia

publica realizada na Camara Federal no ano de 2013°".

Alguns dos conceitos propostos na primeira edicdo do Plano Aquarela foram
desenvolvimento turistico, produto turistico e oferta turistica. De acordo com o documento, o
desenvolvimento turistico “tem como objetivo criar e definir produtos a partir dos recursos,
para os quais haverd de definir o que se pode realizar propondo um conjunto de atividades:
visitar, assistir, participar, estudar, comprar, comer, dormir etc. e formulando uma proposta de

acessibilidade (...)” (EMBRATUR, 2003, p. 3). A principio, parece uma visao bastante restrita

5! http://www2.camara.leg.br/atividade-legislativa/comissoes/comissoes-permanentes/ctur/noticias/conta-
satelite-do-turismo-e-tema-de-audiencia-publica
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de desenvolvimento, se a perspectiva ¢ a do fendmeno social do Turismo. Porem, ao ajustar o
foco para a perspectiva mercadologica, no sentido do desenvolvimento de produtos, a

definicdo se torna compreensivel.

Produto turistico ¢ definido no Plano Aquarela como “uma proposta de viagem fora do
lugar de residéncia habitual, estruturada através dos recursos, a qual se incorporam servicos
turisticos: transporte, alojamento, guias de viagem, servicos de alimentacdo etc”
(EMBRATUR, 2003, p. 3). Trata-se, pelo que pudemos observar na literatura de referéncia,
de uma defini¢do limitante, se considerarmos as tendéncias do pos-turismo, da mobilidade
virtual e mesmo da ideia de turismo cidaddo, quando o habitante local explora com o olhar do

turista a sua cidade ou regido.

A oferta turistica seria, simplesmente, “um produto turistico promovido através das
redes de venda e/ou de comunicacao turistica”, consumida, entdo, pelo publico, na realiza¢ao
de uma ou mais atividades propostas no produto. Aqui notamos uma compartimentagdo da
oferta que contrasta com a nogdo integradora de experiéncia, correntemente utilizada na

conceituagdo do turismo, do lazer e do entretenimento desde Pine II ¢ Gilmore (1999).

O primeiro Plano Aquarela consolidou para a gestdo publica do Turismo no Brasil a
no¢do de segmentacdo, seguindo as orientacdes da Organizagdo Mundial do Turismo,

conforme ilustra a imagem abaixo.



Figura 2 - Segmentacio dos produtos turisticos brasileiros
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Na primeira edicdo do Plano, as prioridades eram estava diversificar o portfolio de

produtos e circuitos turisticos de acordo com a segmenta¢do acima apresentada e em ampliar

o numero de operadores internacionais que comercializavam destinos e produtos brasileiros.

Muito embora muitas cidades do Brasil possam ser consideradas transversais a todos os

segmentos, ndo ha referéncia explicita a formag¢do dos imagindrios urbanos, nem a cidades
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como produtos/destinos, a ndo ser no nicho de “Cidades patriménio, arquitetura, arte e
historia” (EMBRATUR, 2005, p. 42) do segmento Cultural, bem como no segmento de

Eventos & Negdcios.

Questdes ligadas ao imagindrio estdo subliminarmente presentes em poucos trechos do
Plano, em especial no item que explica a metodologia utilizada para a avaliagdo dos produtos
turisticos internacionais, desenvolvida pela empresa de consultoria contratada para o
planejamento. Ali se menciona a questdo da ponderacdo entre o valor potencial e o valor real
de um produto turistico, medidos a partir de alguns critérios. Dentro do valor potencial, sdo

considerados o valor intrinseco, a singularidade € o carater brasileiro.

Por valor intrinseco entende-se o valor de cada recurso (arquitetura, natureza, museus)
disponivel no destino-produto, a partir de uma analise comparativa que destaque o recurso em
sua categoria. Embora o plano ndo especifique melhor esse critério, fica evidente a carga
subjetiva dessa possivel comparagdo. A singularidade pode ser considerada um pouco mais
objetiva, pois ¢ atribuida a um recurso que seja unico dentro de um limite geografico, seja o
estado, a regido, o pais, o continente ou o planeta. Por sua vez, o cardter brasileiro apresenta-
se como o critério de maior subjetividade, pois ¢ definido como “valor que tem o recurso pelo
fato de ser do proprio local, neste caso do Brasil, ainda que ndo seja especificamente um
recurso turistico. Existe um grande valor diferencial naquilo que forma parte da identidade do

lugar” (EMBRATUR, 2005, p. 58).

Na composi¢do do valor real, usa-se como base dados de pesquisas realizadas com
turistas estrangeiros € com o trade internacional, além do monitoramento do portfolio de
produtos nos catdlogos das principais operadoras turisticas de cada mercado-alvo. Sao
avaliados dois critérios: notoriedade e concentragdo de oferta. A nogao de notoriedade esta
fortemente ligada ao conceito de imagem utilizado no Plano: “grau de conhecimento do
produto em nivel nacional e internacional, tanto pelos turistas, como pelos operadores e pela
midia” (EMBRATUR, 2005, p. 58). J& a concentragdo de oferta consiste no valor advindo da
disponibilidade de produtos e/ou servigos complementares ou similares no mesmo destino: “¢
mais fécil atrair o turista quando existem muitas coisas para ver e fazer” (EMBRATUR, 2005,

p- 59).

Dificil pensar em uma formatagdo de destino com maior potencial de concentragdo de
oferta do que um centro urbano, mas esta potencialidade ndo ¢ explorada em praticamente

nenhum momento no plano, a ndo ser no caso ja citado de cidades patrimonio.
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Paradoxalmente, ao analisar a presenga do produto turistico brasileiro no trade internacional,
o Plano Aquarela 2003-2006 faz sua citagdo mais explicita as cidades, usando-as como

unidades de medida estatistica.

Questdes relacionadas a conceitos de imagem sdo explicitamente tratadas sob o tema
da promocao turistica internacional do Brasil, ora no sentido da busca de uma marca, uma
identidade visual (simbolo, logotipia) que sintetize e “corresponda ao Brasil que se deseja
vender ao turista” (EMBRATUR, 2005, p. 66), ora no sentido das opinides e impressdes dos
turistas internacionais, antes e depois da viagem ao Brasil. A expressdo “imagem” continua a
ser utilizada no sentido de opinido quando o assunto ¢ a coleta de dados entre os cinco
maiores operadores de turismo de cada um dos dezoito mercados considerados prioritarios:
“sob o ponto de vista da imagem, a opinido ¢ de que as praias do México e do Caribe sdo mais

bonitas que as do Brasil” (EMBRATUR, 2005, p. 74).

A palavra “imagem” ¢ utilizada também na sec¢do dedicada a opinido interna, ou seja,
dos agentes envolvidos com o turismo brasileiro. Neste caso, além de “imagem do Brasil”
(EMBRATUR, 2005, p. 76), significando visdo de conjunto, sio mencionados “icones” do
turismo brasileiro, numa categoria que reune algumas cidades, povo brasileiro, cultura e
diversidade, para enumerar pontos fortes ou positivos dessa visdo. Também o termo
“simbolo” surge com a mesma denotacdo de icone, algo emblematico, ao destacar Rio de
Janeiro e Amazonia como os destinos que os agentes brasileiros acreditam ser os mais
conectados a imagem (memoria? imaginario?) que o turista internacional tem de Brasil. Pelo
lado negativo, relaciona-se a imagem o conceito de esteredtipo, atribuido a ma gestdo da

imagem turistica do Pais nas décadas anteriores.

Finalmente, mas ndo menos importante, a palavra imagem ¢ relacionada a definicao
do “posicionamento desejado” (EMBRATUR, 2005, p. 86), no ponto em que o Plano
Aquarela propde um “decalogo”® (p. 89) composto por cinco valores centrais, ou conceitos-
chaves, que deveriam permear todas as iniciativas de marketing e promog¢ao do Destino Brasil

a partir de entdo: Natureza, Cultura viva, Povo, Clima e Modernidade.

62«0 decalogo é o elemento central na formulagio da mensagem global da promogo, uma formulagio sintética
dos valores e argumentos capazes de motivar o turista potencial no momento da decisdo de sua viagem. A
denominacdo ‘decalogo’ é meramente conceitual, ndo importa o niimero se 3 ou 11, por exemplo, mas sim os
argumentos que devem expressar ndo s6 o que ¢ o destino, mas o diferencial de sua identidade”. (EMBRATUR,
2005, p. 98).
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A segunda edicdo do Plano Aquarela (2007-2010) traz muitas informagdes
retrospectivas em relagdo ao mercado e a implementacdo da estratégia de marketing e
promogdo internacional do Destino Brasil. Nesse sentido, consolida as metodologias e
métricas estabelecidas a partir da primeira edicdo, e aponta resultados positivos, tais como a
criacdo e colocagdo no mercado turistico mundial da primeira marca turistica do Brasil; o
inicio da proje¢dao de uma imagem global do turismo do Brasil no mundo; o posicionamento
frente aos principais destinos lideres do turismo mundial; a fixa¢do de orientagdes e diretrizes
claras para as a¢des promocionais do Brasil no exterior; o compartilhamento das estratégias
com o setor publico dos Estados; a coleta e publicacdo de informacgdes estratégicas sobre
mercados, oferta e demanda, e a criagdo e operacao profissional dos escritorios brasileiros no

exterior.

Os dados retrospectivos seguem o formato modelado a época da edi¢do anterior,
privilegiando a citagdo de cidades ao enderegar as estatisticas de visitas a destinos pelos
turistas internacionais. Uma men¢do a “imaginario” foi identificada no trecho que relata a
criacdo da identidade visual, a Marca Brasil (p. 55). No que diz respeito a imagem, o plano
também segue os conceitos da edi¢do prévia, em geral limitando as investigacdes a critérios

bastante genéricos de avaliacdo, como se v€ nas trés tabelas reproduzidas abaixo.

Tabela 6 — Motivo da escolha (do Brasil como destino)

2004 2006
PRAIAS / MAR 31% 37%
CLIMA TROPICAL 20% 18%
BELEZA NATURAL DO PAis 16% 17%
CONHECER LUGARES ESPECIFICOS DO BRASIL 16% 23%
CONHECER/VISITAR O BRASIL 10% 9%
DIVERSIDADE 5% 20%

POVO 12% 19%
CULTURA DO PAfS 12% 12%
COMIDA/GASTRONOMIA BRASILEIRA 6% 6%
VISITAR PARENTES QUE MORAM NO BRASIL 10%

NEGOCIOS, CONGRESSO, PESQUISA 7%
APROVEITOU P/FAZER TURISMO

RECOMENDACAO/INDICACAO DE PESSOAS 5%

Fonte: Vox Populi

Fonte: (EMBRATUR, 2007, p. 40)



Tabela 7 — Imagem do turista internacional

POSITIVA

NEGATIVA

VIOLENCIA
1

FALTA DE SEGURANGA / POLICIA

roarez

76%
52%

34%
21%

18%

Fonte: Vox Populi

Fonte: (EMBRATUR, 2007, p. 42).

Tabela 8 — Grau de satisfaciio do turista

Pesquisa Fipe 2004
SUPEROU 26%
ATENDEU PLENAMENTE 59%

ATENDEU EM PARTES 12%
DECEPCIONOU 3%

2005
29%
57%
12%

2%

_PesquisaVox Populi 2004 2006

SUPEROU N/D
ATENDEU PLENAMENTE 85%
ATENDEU EM PARTES 13%
DECEPCIONOU 2%

Fonte: Vox Populi 2004/2006 e Embratur/FIPE Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil 2004/2005

Fonte: (EMBRATUR, 2007, p. 43)

30%
57%
11%
1%
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Quanto a visdo de futuro, o texto faz referéncia ao estabelecimento de "cenarios

adequados com metas para diferentes realidades or¢camentarias”, dando conta de que “apods

dois anos de sua implantagdo o plano foi revisado” e que teria uma nova versdo

(EMBRATUR, 2007, p. 7). No entanto, o unico acréscimo significativo de orientacdo

estratégica prospectiva, € ndo retrospectiva, encontrado no documento, foi das fichas

estratégicas dos segmentos, nichos de mercado e grupos de consumo, que resumem

esquematicamente sete categorias de informacao, a saber: defini¢do resumida do segmento,
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gasto médio didrio do turista tipico do segmento em dolares estadunidenses, estadia média do
turista em dias, nimero potencial de turistas do segmento no mundo, segundo a Organizac¢ao
Mundial do Turismo, potencial em faturamento (categoria ndo informada em nenhuma das
fichas), principais paises emissores e principais destinos do segmento no Brasil (em sua
maioria, referenciando cidades e, em poucos casos, regides como por exemplo a Chapada dos

Guimaraes).

Em uma das fichas foi encontrada uma mencao direta a “imaginario”, embora sem

uma defini¢do conceitual que lhe servisse de base, como se confere na Tabela abaixo.

Tabela 9 — Intencio de voltar ao Brasil

LUA DE MEL

O Turismo de Lua-de-Mel constitui-se em viagens de casais em nupcias, ou que

estdo comemorando bodas e/ou o que querem realizar a cerimdnia de casamento
como parte da viagem. Tratam-se de viagens organizas por agéncias especializadas
e, portanto a comercializacdo se da geralmente através de pacotes. Os produtos de
lua-de-mel caracterizam-se por servigos de qualidade e personalizados, em lugares
“paradisiacos” com boa infra-estrutura. Possuem ainda uma caracteristica muito
peculiar que é o papel fundamental do imaginario do turista no processo de escolha
do destino. Segundo empresas especializadas, a procura por este tipo de viagens
cresceu cerca de 250% em 2005.

POTENCIAL NO
POTENCIAL EM
GASTO MEDIO ESTADIA MEDIA MUNDO EM N°.
FATURAMENTO
DE TURISTAS.
US$ 1.500 a
2.000 (preco do | 7 a 12 dias
pacote)

PRINCIPAIS PAISES EMISSORES PRINCIPAIS DESTINOS BRASIL
Fernando de Noronha, Natal, Fortaleza, Rio

Estados Unidos, Argentina, ) B )
. de Janeiro, Maceid, Chapada dos Veadeiros,
Alemanha, Portugal, Japao. i
Serras Gauchas.

Fonte: (EMBRATUR, 2007, p. 183)

As demais informagdes, incluindo a segmentacdo dos produtos e servicos turisticos,

reproduziam os contetidos apresentados na edi¢ao anterior.

O Plano Aquarela 2020 faz novamente uma retrospectiva do planejamento de

marketing turistico internacional, rememorando os principais pontos das duas edigdes
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anteriores. No entanto, a edicdo mais recente traz novas propostas e linhas estratégicas, além
de um calendario operacional, dirigido quase exclusivamente aos megaeventos que seriam
sediados no Brasil em 2014 e 2016. O desafio seria, entdo, “aproveitar as oportunidades
trazidas pelos grandes eventos esportivos e a0 mesmo tempo dar continuidade ao trabalho de
apoio a comercializagdo dos produtos e destinos turisticos brasileiros no exterior”

(EMBRATUR, 2009, p. 20).

A oportunidade de projetar o pais no mundo, de construir uma imagem de
modernidade, competéncia para receber grandes eventos, aliada as ja conhecidas
belezas naturais e culturais do pais, fardo do Brasil um dos principais destinos
turisticos do mundo até 2020. (BARRETTO, 2009, p. 4).

No corpo do documento, a Embratur declarava que o Plano Aquarela 2020 seria
anualmente atualizado, “de acordo com a evolugdo dos cenarios externos e internos, bem
como em funcdo da concretizagdo das metas anuais” (EMBRATUR, 2009, p. 21). No entanto,
novas atualiza¢des ndo foram disponibilizadas ao publico em nenhum dos portais dos gestores
publicos federais do turismo, até a data de fechamento deste capitulo, passados nove anos da
ultima atualizagdo. Aqui, permanece a segmentagdo dos produtos turisticos pela otica da

oferta e a luz da categorizagdo sugerida pela OMT.

\

Foram realizados dois levantamentos quantitativos quanto a presenga das palavras-
chaves nas trés edi¢des do Plano Aquarela. O primeiro referente a palavra “cidade”, suas

derivacdes e ideias correlatas, cujo resultado pode ser observado na Tabela 10.

Tabela 10 — Incidéncia da palavra-chave “cidade” e expressdes correlatas no Plano Aquarela

palavra Plano Aquarela | Plano Aquarela | Plano Aquarela
2003 a 2006 2007 a 2010 2020
Cidade 6 6 14
Cidades 35 17 33
Espaco Urbano 0 0 0
Metrépole 1 0 0
Metrépoles 2 0 0
Capital 1 3 0
Capitais 1 0 0
Porta de entrada 2 0 0
Centros urbanos 3 2 1
Cidades-portdes 1 1 0
Port&es de entrada 2 1 1
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Portdes de acesso 0 1
Espacos urbanos 0 1
TOTAL 54 32 49

Fonte: elaboragao propria.

Percebe-se que a citagdo direta ou correlata da palavra-chave “cidade” perdeu forca da
primeira para a segunda edicdo do Plano Aquarela, retomando algum espago na tultima
atualizacdo. No entanto, essa retomada pode ter sido “inflada” pelo fato de o Plano Aquarela
2020 estar focado na realizagdo de dois megaeventos, o Mundial de Futebol da FIFA em

2014, em 12 cidades-cede e os Jogos Olimpicos de 2016, no Rio de Janeiro.

O segundo levantamento diz respeito a categoria “imagem” e suas correlatas, também
realizada comparativamente nas trés edi¢cdes do Plano Aquarela. Nesta, identificamos duas
denotagdes de “imagem”, ora significando reputagio, ora designando a Marca Brasil®.
Quanto as expressdes correlatas, a segunda linha de cada coluna especifica o significado

predominante encontrado nos documentos.

Tabela 11 — Incidéncia da palavra-chave “imagem” e expressdes correlatas no Plano Aquarela

Imagem Imaginario icone Simbolo
Documento » Grafica . Ide,ia.s - 1
Reputagdo (T ilusérias Algo emblematico Icone
(imaginagdo)
Plano Aquarela 2003 a 2006 27 0 3
Plano Aquarela 2007 a 2010 12 1 2 0
Plano Aquarela 2020 53 0 3

Fonte: elaboragao propria.

Este levantamento simples sinaliza para uma possivel limita¢cdo conceitual no tocante
ao que a agéncia federal de promogdo do Marketing Turistico Internacional define como
imagem do destino e como imaginario turistico. Afinal, como vimos no primeiro capitulo do
presente trabalho, imagem ¢ muito mais do que reputagdo e o imaginario, como diria o

. , . . ;o 9964
compositor Caetano Veloso, esta “acima do ilusorio™".

% Trata-se de identidade visual criada no ambito do Plano Aquarela para representar o Destino Brasil

principalmente nas iniciativas de comunicagdo e marketing turistico internacional com alguma participag¢do ou
cooperagdo da Embratur, mas que também chegou a ser licenciada para uso da iniciativa privada.

%% Trecho da letra da cangdio “Amanhi”, do compositor citado.
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2.1.7.2 Pesquisa da demanda turistica internacional 2013-2017: um indicador do
processo de promocio em operacio

A pesquisa de Demanda Turistica Internacional ¢ realizada desde o ano de 2002 pelo
Ministério do Turismo por meio de contratacdo da Fundacdo Instituto de Pesquisas
Econdmicas - FIPE, tendo sofrido alguns ajustes metodologicos no decorrer do periodo. Em
geral, apresentada em trés formatos: um resumo em forma de apresentagdo produzido com o
software Power Point e, portanto, na extensdo .PPT; um documento de fichas-sintese
convertido em formato .PDF, extensdo proprietaria da marca Adobe, ¢ um arquivo com o

levantamento estatistico integral no formato .XLS, tabulado no software Excel.

A edi¢do estudada ¢ resultado da compilacdo dos dados da pesquisa para os ultimos
cinco anos, 2013 a 2017. As informagdes sdo organizadas em categorias e subcategorias, das
quais destacamos: a) caracteristica da viagem: principais motivos, o tipo de alojamento,
composi¢do do grupo turistico, o gasto médio diario per capita e a permanéncia média no
Brasil; b) destinos mais visitados (categorizados pelos principais motivos da viagem); c)
organizac¢do da viagem: fonte de informagao utilizada no planejamento da viagem; d) perfil
socioeconomico do turista; e) grau de satisfacdo e avaliagdo da infraestrutura turistica. A

integra dos documentos pode ser obtida em: http://www.dadosefatos.turismo.gov.br.

As fichas estdo divididas em 7 blocos, sendo:

1. Perfil da demanda turistica internacional - Sintese Brasil - 2013-2017: com
informagdes agregadas para o total de turistas que visitaram o Brasil no periodo.

2. Perfil da demanda turistica internacional - Motivos da viagem - 2013-2017: com
informagdes sobre perfil do turista internacional destacando os trés principais
motivos que o levaram a realizar a viagem: Lazer; Negodcios, eventos e convengdes;
e Outros Motivos.

3. Perfil da demanda turistica internacional - Vias de acesso - 2013-2017: com
informagdes agregadas por portdo de acesso utilizado pelo turista internacional em
sua viagem ao Brasil. Destacando os dois principais portdes de chegada e onde as
pesquisas sdo realizadas: Aéreo e Terrestre.

4. Perfil da demanda turistica internacional - Meios de hospedagem - 2013-2017:
com destaque para os principais meios de hospedagem utilizados pelos turistas,
sejam eles: Casa de amigos e parentes; Casa alugada; Hotel; e Outros meios de
hospedagem.

5. Perfil da demanda turistica internacional - Sinteses dos principais paises
emissores - 2013-2017: com informacdo desagregada para os 21 principais paises
emissores de turistas para o Brasil.

6. Perfil da demanda turistica internacional - Principais Unidades da Federagdo
visitadas - 2013-2017: com destaque das informagdes sobre a chegada de turistas
internacionais, agregadas para 17 Unidades da Federagao.
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7. Perfil da demanda turistica internacional - Sinteses dos destinos mais visitados -
2013-2017: com dados agregados que destacam para 24 destinos nacionais visitados
pelo turista internacional durante sua viagem ao pais. (MTur, 2018, p. 2).

A pesquisa de Demanda Turistica Internacional utiliza as mesmas categorias e

terminologias das trés edicdes do Plano Aquarela, no que diz respeito a

\

segmentaciao de

produto, aos mercados e a ideia vaga de imagem como reputagcdo. No entanto, por tratar-se de

um levantamento estatistico relativamente pormenorizado, a pesquisa apresenta dados como

as cidades que sdo as “principais portas de entrada” dos turistas internacionais (por modal de

transporte) e as cidades mais visitadas, por estado e segmento., o que a figura abaixo

demonstra claramente

Figura 3 — Demanda Turistica Internacional (DIT) 2013-2017 — Destinos mais visitados

LN

Destinos mais visitados — Lazer e Negocios,

Eventos e Convengdes

Rio de Janeiro - RJ 45,2 32,6 32,2 27,0
Floriandpolis - SC 18 7 14,6 18,8 17,9 19,6
Foz do Iguagu - PR 17,0 12,4 1)1 13,2 12,5
Sdo Paulo - SP 10,7 19,4 9,7 91 7.8
Armagao dos Buzios - RJ 83 7,5 9,1 81 7,5
Bombinhas - SC 6,1 38 7,6 55 6,2
Salvador - BA 57 7.3 5.9 49 58
Balnedrio Camboriti - SC 5,2 43 4,1 41 43
Itapema - SC 2,2 16 20 32 334
Angra dos Reis - RJ 4,2 4,3 4,5 4,0 3,4

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil.
Nota: Respostas multiplas.
Negécios, eventos e

Sao Paulo - SP 476 443 45,1 41,2

Rio de Janeiro -RJ 244 27,5 24,5 30,1 23,6
Porto Alegre - RS 4,7 44 3,6 3,5 4,2
Curitiba - PR 4,7 4,1 4,2 4,0 41
Brasilia - DF 717 31 2,7 25 33
Campinas - SP 3,8 34 . 2,8 33
Belo Horizonte - MG 3,6 45 33 33 B
Salvador - BA 2,6 <L 21 ST 74T
Foz do Iguagu - PR 2,9 2,8 29 2,7 23
Floriandpolis - SC 1,5 1,7 15 23 18

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil.
Nota: Respostas multiplas.

* Rio de Janeiro-RJ continua sendo o

principal destino dos turistas de Lazer
(com 27,0%), seguido de
Florianépolis-SC (19,6%), Foz do
Iguacu-PR (12,5%) e Sdo Paulo-SP
(7,8%).

No motivo Negécios, eventos e
convengoes o destino destacado é
Sdo Paulo-SP (44,4%), seguido de Rio
de Janeiro-RJ (23,6%). Seguem Porto
Alegre-RS, Curitiba-PR, Brasilia-DF,
Campinas-SP e Belo Horizonte-MG.

I — —

Fonte: (MTur, 2018, p. 14)
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2.1.7.3 Boletim de inteligéncia competitiva 2017 — sintese focada de dados sobre a
demanda internacional

Tendo como tema o “Perfil do Turista e a Imagem do Brasil” dos 20 paises que mais
enviam turistas ao Brasil, o Boletim de Inteligéncia Competitiva, realizado pela Diretoria de
Inteligéncia Competitiva e Promocao Turistica da Embratur, tem o objetivo de contribuir com
a reflexdo sobre as caracteristicas de consumo do turista e suas preferéncias de viagem,

visando a amplia¢do da comercializacdo do Destino Brasil no exterior.

Além disso, faz-se importante compreender como o estrangeiro percebe o Brasil, o
que serve de subsidio para estabelecer estratégia de inser¢@o dos destinos brasileiros
no mercado internacional.

Nesse sentido, este estudo revela os segmentos e nichos mais demandados nos
paises, assim como a maneira que o Brasil integra o imaginario do turista. Sdo
apresentados também dados essenciais sobre o recebimento de visitantes, tais como
quantitativo, género, idade e motivo da visita. (EMBRATUR, 2017, p. 2).

O boletim ¢ elaborado com base em informagdes estatisticas produzidas pelo
Ministério do Turismo e pesquisas realizadas pelos Escritorios Brasileiros de Turismo
(EBTs), unidades avancadas de promog¢do do Destino Brasil nos mercados considerados
estratégicos, junto ao trade turistico de cada localidade. Para a edicdo em estudo, os dados

foram coletados ao longo do segundo semestre de 2016.

Este estudo visa a fornecer informagdes estratégicas as Diretorias da Embratur, bem
como as demais entidades de natureza publica e privada do setor turistico, de forma
a orientar a tomada de decisdo no Ambito de suas atividades. (EMBRATUR, 2017,

p- 2).

E interessante registrar que, além do levantamento, o boletim leva em conta a
percepcdo subjetiva dos representantes dos EBTs em sua rotina de relacionamento com
operadores, agéncias e companhias aéreas. Sua apresentacao busca ser sintética e ludica, com
ilustracdes e tipificagdes de personagens (que poderiam ser interpretados como esteredtipos,

mas isso seria assunto para uma nova pesquisa), conforme ilustram as imagens a seguir.
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Figura 4 — Imagens 1 e 2 — paginas com fichas-resumo do Boletim de Inteligéncia Competitiva 2017,
contendo informacdes sobre os dois principais mercados emissores de turistas internacionais para o

Brasil.
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Permanéncia Média(Pernoite) Gasto Médio Permanéncia Média(Pemoite)  Gasto Médio
Lazer - 10,8 Lazer - USD 51,13 Lazer-10,9 Lazer - USD 110,86
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Fonte: (EMBRATUR, 2017, p. 5-6)

As fichas do Boletim de Inteligéncia Competitiva sdo ordenadas pelo ranking do
Anuario Estatistico do Ministério do Turismo, edicdo de 2016. Entre outros dados, ¢ dado
destaque em quadros da cor azul aos segmentos e nichos de produtos aos quais o turista
potencial-conceitual ¢ propenso, segundo o estudo. Além disso, posicionado como um balao
de fala ao estilo das historias em quadrinhos, o boletim resume os principais pontos de
atencdo das sondagens periddicas feitas pelos Escritorios Brasileiros de Turismo junto a

operadores e agéncias de turismo nos mercados emissores.

No boletim nio ha referéncia a cidades, mas em alguns dos baldes o documento se
refere & “imagem” do Brasil também no sentido de reputagdo, e geralmente ligado aos

grandes segmentos de preferéncia daquele mercado emissor.

2.1.7.4 Portal Visit Brasil: comunica¢ao com o turista

O portal Visit Brasil carrega em seu cabecalho o aposto de “site oficial de turismo no

Brasil” e divide seu menu principal nas abas/secdes Destinos, Experiéncias, Eventos,
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Informacgdes Essenciais e Blog. Em 2017, a agéncia de promog¢do do marketing turistico
internacional anunciou uma reformulacdo, com “mais de 900 conteidos com base em

. n . .. . . , . , 9965
experiéncias vividas em destinos e atrativos turisticos no Pais”

. Embora nao seja possivel
identificar a unidade de medida para o nimero alegado de conteudos, o portal oferece
informagdes em formatos variados, como videos, fotografias e textos, sejam sobre destinos,
sejam relativos as chamadas “informagdes essenciais”, tais como burocracia, cadmbio e

servicos de saude.

Na visdo da Embratur, a plataforma apresenta, nos idiomas portugués, inglés e espanhol,
informagdes relevantes dos destinos, dicas de acessibilidade, cultura, gastronomia, além de
roteiros integrados, videos, fotos ilustrativas e espaco dedicado ao clima, temperatura e
seguranga. A ferramenta também interage com os conteudos dos sites das secretarias
estaduais e municipais de turismo. A segunda fase da atualizacdo iniciada em 2017 previa a
traducdo dos conteudos para outros cinco idiomas, como russo ¢ mandarim, com o objetivo de
melhorar a acessibilidade de mercados emissores considerados de grande potencial, o que

ainda nfo aconteceu®®.

Além do grande numero de textos informativos sobre as cidades e os produtos
brasileiros, sdo mais de 20 dicas de eventos tradicionais que acontecem no Pais e
quase 30 atividades que o turista estrangeiro pode filtrar informagdes dos locais por
segmento, como cultura, ecoturismo, aventura, sol e praia. O portal indica,
também, atividades esportivas e de interesses especificos: locais e datas propicias
para observagdo de baleias, destinos especializados em voos livres, entre
outros. (EMBRATUR, 07/08/2017).

Na versdo em lingua portuguesa do portal, foi realizada busca direta pelas palavras-
chaves. A primeira tentativa de busca consistiu em utilizar a ferramenta oferecida pelo proprio
portal, o que se mostrou infrutifero. Um exemplo: ao digitar “cidade”, apenas cinco resultados
foram encontrados pela ferramenta e, na forma plural, mais trés resultados, como ilustram as

imagens a seguir:

% (http://www.embratur.gov.br/piembratur-
new/opencms/salalmprensa/noticias/arquivos/VISIT BRASIL E REFORMULADO E JA ESTA NO AR .h
tml).

56 Consulta realizada 8 URL www.visitbrasil.com em agosto de 2018 constata que as opgdes de idiomas
continuam a ser inglés, portugués e espanhol.
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Figura 5 — Impressdo de tela ao acionar mecanismo de busca do portal Visit Brasil com a palavra-chave
Gy 2
cidade

Jo

Cidade de Goias
Parque da Cidade Dona Sarah Kubitschek

Faca seu melhor tempo em 6 cidades com corridas de rua
no Pais

A vida noturna das principais cidades do Pais

Cidades que parecem ter vindo direto do tunel do tempo

Fonte: www.visitbrasil.com

Figura 6 — Impressio de tela ao acionar mecanismo de busca do portal Visit Brasil (www.visitbrasil.com)
com a palavra-chave “cidades”

Jo

Faca seu melhor tempo em 6 cidades com corridas de rua
no Pais

A vida noturna das principais cidades do Pais

Cidades que parecem ter vindo direto do tunel do tempo

Fonte: www.visitbrasil.com

Tendo em vista que a leitura flutuante havia apontado indicios de um nimero maior de
incidéncia da categoria primordial, “cidade”, foi realizado e revisado um levantamento nao-
automatizado, pagina a pagina, das se¢des cujo conteudo ¢ diretamente associado a promogao
de localidades turisticas: Destinos, Experiéncias e Eventos. Os dados foram registrados e

tabulados com a ajuda do software Excel, cujos resultados descrevemos a seguir.

Levando em conta a hierarquia de informagdes e a estrutura de navegabilidade do Visit
Brasil, o primeiro aspecto analisado no portal foi a relagdo entre as se¢des acima descritas e a

citacdo explicita de cidades especificas, ou seja, devidamente denominadas. A Tabela 12



demonstra os resultados encontrados.
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Tabela 12 — Cidades e ndo-cidades promovidas pelo portal Visit Brasil, por secdes do menu principal,

estado, regido e segmento

SECOES Lcol(?:IIjESACD)gS ESTADO REGIAO SEGMENTO NAO CIDADES
DESTINOS Praia Grande SP Sudeste Sol & Praia
DESTINOS Campos do Jorddo SP Sudeste Cultura/ Ecoturismo
DESTINOS Alte-Paraise &0 ﬁ Eeoturisme 1
DESTINOS Hhabela Sp Sudeste Sel-& Praia/-Esperte 2
DESTINOS Mata de Sdo Jodo BA Nordeste Negdcios & Eventos
- Sol & PraialNesde
DESTINOS Bézies R Sudeste 3
DESTINOS Paraty RJ Sudeste Ecoturismo/ Cultura
DESTINOS Sabard MG Sudeste Cultura
DESTINOS Socorro SP Sudeste Ecoturismo
DESTINOS Aparecida Sp Sudeste Cultura 4
DESTINOS Joinville SC Sul Sol & Praia
DESTINOS Cabo Frio RJ Sudeste Sol & Praia
DESTINOS Garopaba SC Sul Esporte
DESTINOS Tamandaré PE Nordeste Sol & Praia
DESTINOS Petrolina PE Nordeste Cultura
DESTINOS Torres RS Sul Sol & Praia
DESTINOS Alta Floresta AM Norte Ecoturismo
DESTINOS Mariana MG Sudeste Cultura
DESTINOS Sdo Roque de Minas MG Sudeste Ecoturismo/Cultura
DESTINOS Congonhas MG Sudeste Ecoturismo/Cultura
DESTINOS Diamantina MG Sudeste Cultura
DESTINOS QOuro Preto MG Sudeste Cultura
DESTINOS Tiradentes MG Sudeste Cultura
DESTINOS S3o Sebastido SP Sudeste Ecoturismo
DESTINOS Ubatuba SP Sudeste Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Ilha Grande RJ Sudeste Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Arraial do Cabo RJ Sudeste Cultura/Ecoturismo
DESTINOS Pirendpolis GO gz::go Cultura
DESTINOS Dores do Rio Preto ES Sudeste Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Sde-Miguelde-Gestese | RN Nerdeste | Cultura/Sel&Praia 5
DESTINOS Belo Horizonte MG Sudeste Negdcios & Eventos/Cultura
DESTINOS Angra dos Reis RJ Sudeste Sol & Praia / Esporte
DESTINOS Sdo Joao Del Rei MG Sudeste Negdcios e Eventos
DESTINOS Rio de Janeiro RJ Sudeste TODOS
DESTINOS Brotas SP Sudeste Ecoturismo
DESTINOS Porto Seguro BA Nordeste Ecoturismo/ Sol & Praia
DESTINOS Maragegipe BA Nordeste | Espertes 6
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DESTINOS Marat BA Nordeste | Eceturisme 7
DESTINOS ChapadabDiamantina BA Nordeste | Eeeturisme 8
DESTINOS Ilhéus BA Nordeste Sol & Praia / Ecoturismo
DESTINOS Manaus AM Norte Ecoturismo/Cultura
DESTINOS Itacaré BA Nordeste Esporte/Ecoturismo
' Sol & Praia L Nesdel
DESTINOS Hapariea BA Nerdeste 9
Sol & Praia L Nesdel
DESTINOS Francese BA Nerdeste 10
DESTINOS Petropoles RJ Sudeste Ecoturismo/Cultura
DESTINOS Sdo Paulo SP Sudeste Negdcios & Eventos
DESTINOS Altamira PA Norte Cultura/ Ecoturismo
DESTINOS Domingos Martins ES Sudeste Ecoturismo
DESTINOS Brasilia DF gz::;o_ Cultura/Ecoturismo/Esporte
DESTINOS Salvador BA Nordeste TODOS
DESTINOS Prado BA Nordeste E\c/z::;i:mo/Negécios &
DESTINOS Mateiros TO Norte Ecoturismo
DESTINOS Palmas TO Norte Ecoturismo
DESTINOS Fernande-deNeronha PE Nerdeste Ecoturismo/Esperte 11
DESTINOS S3o Cristévao SE Nordeste Ecoturismo
DESTINOS Recife PE Nordeste TODOS
DESTINOS Canindé-do-Sao-Franciseo | SE Nordeste | Ecoturisme 12
DESTINOS Fozdolguacy PR Syl Eeoturisme 13
DESTINOS Aracaju SE Nordeste TODOS
DESTINOS Paranagua PR Sul Ecoturismo
DESTINOS Curitiba PR Sul Cultura/Ecoturismo
DESTINOS Santos SP Sudeste Esporte/Cultura
DESTINOS Campina Grande PB Nordeste Cultura
DESTINOS Guaruja SP Sudeste Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Jodo Pessoa PB Nordeste Cultura/ Negdcios & Eventos
DESTINOS Sdo Joaquim SC Sul Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Imbituba SC Sul Sol & Praia / Cultura
DESTINOS Hhado-Marajé PA Norte Sol & Praia 14
DESTINOS Santarém PA Norte Sol & Praia
DESTINOS Balnedrio-Camberit se Syl 15
DESTINOS Belém PA Norte TODOS
DESTINOS Bombinhas SC Sul Sol & Praia / Esportes
DESTINOS Corumba MG Sudeste Ecoturismo
DESTINOS Blumenau e sul E\C/Z::g:mo/'\'egé‘:ios €
DESTINOS Bonito MS gz::;o_ Esporte/Ecoturismo
DESTINOS Campo Grande MS gz::;o_ Cultura
DESTINOS Floriandpolis SC Sul TODOS
DESTINOS Caceres MT Centro- Cultura
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Oeste
DESTINOS Nobres MT Centro- Ecoturismo
Oeste
DESTINOS Boa Vista RR Norte TODOS
DESTINOS Cuiabd MT gz::go TODOS
DESTINOS Porto Velho RO Norte TODOS
DESTINOS Sdo Miguel das Missdes | RS Sul Cultura
DESTINOS Barreirinhas MA Nordeste Sol & Praia/ Esporte
DESTINOS Canela RS Sul Esporte
DESTINOS S3do Luis MA Nordeste TODOS
DESTINOS Gramados RS Sul Cultura
DESTINOS Bento Gongalves RS Sul Esporte
DESTINOS Cidade de Goids GO gz:z;o Cultura
DESTINOS Caldas Novas GO gee::(zo_ Esportes/Negdcios & Eventos
DESTINOS Goiania GO gz::go Cultura/Ecoturismo
DESTINOS Caxias do Sul RS Sul Esportes
DESTINOS Porto Alegre RS Sul Cultura/Ecoturismo
DESTINOS Guarapari ES Sudeste Negdcios & Eventos
DESTINOS Aracruz ES Sudeste Cultura
DESTINOS Vitéria ES Sul Cultura
DESTINOS Nova Olinda CE Nordeste Ecoturismo
DESTINOS Caucaia CE Nordeste Cultura/Ecoturismo
DESTINOS Bafa-Formesa RN Nerdeste | Esporte/Sel&Praia 16
DESTINOS Fibau-do-Sul RN Nordeste | Sel&Praia/Esporte 17
DESTINOS Aracat €E Nordeste | Sel-&Praia 18
DESTINOS }ijoca-dedericoacoara €E Nordeste | Sel-&Praia 19
DESTINOS Natal RN Nordeste TODOS
DESTINOS Fortaleza CE Nordeste TODOS
DESTINOS Cairt BA Nordeste | Sel-&Praia 20
NAO DESTINOS Serrado-Navie AR Norte Esporte/Ecoturisme 21
DESTINOS Macapa AP Norte TODOS
DESTINOS Barcelos AM Norte Ecoturismo
DESTINOS Viscende-de-Maud R Sudeste Eeoturisme 22
DESTINOS Penede R Sudeste Cultura 23
DESTINOS Itatiaia RJ Sudeste Esporte/ Ecoturismo
DESTINOS Parnaiba Pl Nordeste Sol & Praia
DESTINOS S3o Raimundo Nonato Pl Nordeste Ecoturismo
DESTINOS Caruaru PE Nordeste Cultura
DESTINOS Parintins AM Norte Cultura
DESTINOS Sdo Miguel dos Milagres | AL Nordeste Sol & Praia
DESTINOS Maragogi AL Nordeste Sol & Praia
DESTINOS Maceid AL Nordeste Sol & Praia
DESTINOS Olinda PE Nordeste Cultura
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DESTINOS Xapuri AC Norte Ecoturismo
EXPERIENCIAS Minas Gerais MG Sudeste Cultura
EXPERIENCIAS Brasilia DF Centro- Ecoturismo
Oeste

EXPERIENCIAS Bahia BA Nordeste | Cultura
EXPERIENCIAS Bahia BA Nordeste | Sol & Praia
EXPERIENCIAS Paraty RJ Sudeste Sol & Praia
EXPERIENCIAS Amazonia AM Norte Ecoturismo
EXPERIENCIAS S3o Paulo SP Sudeste Cultura
EXPERIENCIAS S3o Paulo SP Sudeste Cultura
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Esporte
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Sol & Praia
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Cultura
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Esporte
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Cultura
EXPERIENCIAS Rio de Janeiro RJ Sudeste Esporte
EXPERIENCIAS Ceara CE Nordeste | Sol & Praia
EXPERIENCIAS Pard PA Norte Sol & Praia
EXPERIENCIAS Amazonia AM Norte Esporte
EXPERIENCIAS Floriandpolis SC Sul Sol & Praia
EXPERIENCIAS Amazénia AM Norte Cultura
EXPERIENCIAS Pernambuco PE Nordeste Sol & Praia
EVENTOS Salvador BA Nordeste Cultura
EVENTOS Recife/Olinda PE Nordeste Cultura
EVENTOS Rio de Janeiro RJ Sudeste Cultura
EVENTOS Maranhdo MA Nordeste Cultura
EVENTOS Campina Grande PB Nordeste Cultura
EVENTOS Caruaru PE Nordeste Cultura
EVENTOS Parintins AM Norte Cultura
EVENTOS Paraty RJ Sudeste Cultura
EVENTOS Tiradentes SP Sudeste Cultura
EVENTOS Rio de Janeiro RJ Sudeste Negdcios & Eventos
EVENTOS Sdo Paulo SP Sudeste Negdcios & Eventos
EVENTOS Sdo Paulo SP Sudeste Cultura

Fonte: elaboragao propria.

De 152 destinos citados na secdo DESTINOS do portal, 129 faziam alusdo direta a

uma cidade, e apenas 23 ofereciam uma localidade ou regido, seja como destino direto,

experiéncia ou sede de algum evento. Chama atenc¢do o contraste entre o niimero de cidades

diretamente citadas e os resultados da busca realizada com a ferramenta oferecida no proprio

portal. Uma das causas possiveis dessa diferenga estd na maneira como o conteudo ¢

classificado por palavras-chave (na linguagem das TICs,

administrativa do portal no momento da publicacao.

“tagueado”) na camada
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Ap0ds a leitura aprofundada e os levantamentos realizados em todos os documentos e a
plataforma on-line, surgiu uma divida que ndo poderia ser ignorada. Enquanto todas as
edigdes do Plano Aquarela e o Boletim de Inteligéncia Competitiva continuavam apontando
para uma estratégia baseada nos grandes segmentos de oferta turistica baseados nas
orientacdes da Organizagdo Mundial do Turismo — OMT, a andlise de contetido da plataforma
Visit Brasil indicava uma possibilidade de divergéncia, no sentido do tratamento da imagem
dos destinos mais focadas nos centros urbanos, mesmo quando tratados como “portdo de

entrada” para regides vocacionadas ao turismo ecolodgico ou de aventura, por exemplo.

Como a ultima atualizacdo do Plano Aquarela — ao menos aquela disponivel em fontes
publicas de consulta — datava do ano de 2010, sendo que a previsdo inicial fora de
atualizagdes anuais, estaria a Embratur redirecionando sua visdo estratégica, dos segmentos
para os centros urbanos, sem dar publicidade ao fato em um plano estruturado? Desta duvida,
duas outras foram derivadas: 1) de que forma isso poderia ser identificado, e 2) seria
cientificamente valido inserir novos dados na andlise? A resposta veio de Trivifios (1987, p.

123-124):

(...) a rigorisidade do método deve permitir, por exemplo, que as perguntas
inicialmente formuladas possam ser enunciadas de outra maneira ou em parte ou
totalmente substituidas, a luz dos resultados e evidéncias que o pesquisador esta
configurando. Esta capacidade de autocorre¢do do método, de feedback, de avangar
adaptando-se a circunstancias que se apresentam, guiando-se por hipoteses novas,
separa a etnografia diametralmente dos enfoques quantitativos e experimentais.

Nao pudemos deixar de notar a relagdo desse trecho com a nocdo de auto-eco-
organiza¢do do sistema complexo e aberto de Edgar Morin. De qualquer forma, seguindo a
orientacdo de Trivinos, foi elaborado um questiondrio breve, com oito perguntas de natureza
explicativa imediata, buscando “atingir o maximo de clareza nas descri¢des dos fendmenos
sociais que estuda” (TRIVINOS, 1987, p. 150).

Na tabela abaixo, reproduzimos na integra as questdes e respostas do questionario
enviado por e-mail, e respondido em conjunto pela Diretoria de Marketing e Relagdes
Publicas, pela Coordenagdo de Marketing Digital e pela Geréncia de Marketing Digital. As
linhas numeradas correspondem as questdes e as células imediatamente abaixo reproduzem as
respostas dadas. Nestas, expressdes marcadas em negrito correspondem diretamente os
indicadores de andlise, enquanto aquelas em italico sdo consideradas as mais estreitamente

relacionadas com a compreensao do contexto.
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Tabela 13 — Questionario respondido pela gestio do Embratur

1. O que a Embratur entende como imagem de um destino?

Trabalhamos com a imagem percebida pelo turista estrangeiro baseada em pesquisas periddicas. O desafio do
turismo brasileiro em conhecendo a variagdo dessas imagens em cada pais/regido tratar de forma segmentada os
atributos positivos ou negativos. Atributos positivos da imagem do Brasil (alegria, hospitalidade, estilo de vida
do brasileiro...); negativos (p.e,: seguran¢a, precos altos, sinalizagdo...), além de esteredtipos nessa (pais do
samba e do futebol ...) que trabalhamos para a sua construgdo/desconstrugcdo ou reposicionamento na
comunicagdo. Todo o esforgo de comunicagdo para a divulgagdo do destino, com base nas pesquisas elaboradas,
atua no sentido de construir, reforgar ou eliminar percepgdes do visitante sobre aquele destino. Ndo adianta
promover um destino se a imagem percebida por ele ndo estd de acordo com a realidade/conhecimento do
destino.

Faz-se necessario esclarecer que o produto ou destino turistico precisa ter condi¢des especificas para sua
divulgacdo, pois sdo premissas que atuam na formacdo da imagem pretendida no exterior. Conectividade,
Acessibilidade, Equipamento Turistico, Sinaliza¢8o, Renda obtida com o negdcio turismo naquele destino. Sdo
basilares para essa promocdo. O turista que nos visita espera encontrar voos; estradas; hotéis, pousadas e resorts;
seguranca, sinalizagdo ostensiva; bons servigos e pregos justos; pontos de atendimento reais ou virtuais que
facilitem a sua experiéncia na viagem.

2. Como a Embratur planeja a construciio da imagem de um destino?

Com base nas pesquisas obtidas pelo MTur, Embratur, fornecedores licitados que atendem RP, Publicidade e
Digital, eles sdo analisados pela Diretoria de Inteligéncia Estratégica da empresa com informagdes relevantes
para a escolha da comunicagdo que va contribuir para a formacao da imagem desejada para o destino. Ndo pode
haver “achismos” nessa proposta de solucdo criativa de comunicagdo. E a interpretagdo da informagio que gera
conhecimento e experiéncia acumulada para o sucesso da formacio da imagem.

3. Como a Embratur implementa a constru¢io da imagem de um destino?

A Embratur faz uso de todas as ferramentas de comunicagdo e marketing existentes, sem perder o foco na
constante inovagdo que a revolugdo tecnologica provoca na comunicagdo. S3o exemplos, a campanhas de
publicidade, as agdes de relagdes publicas, de comunicagdo digital, participagdo em feiras e eventos
internacionais de turismo, workshops, caravanas, treinamento de operadores e agentes de viagem, dentre outros.

4. Como a Embratur trabalha imagem de um destino em seus mercados-alvos (principais paises
emissores)?

Idem resposta 3. Chamamos de (mercados estratégicos) segundo a nova terminologia sugerida pela FGV, em 14
paises no mundo. Sdo eles, em ordem de emissdo de turistas para o Brasil: Argentina, Estados Unidos, Chile,
Colombia, Paraguai, Uruguai, Franga, Alemanha, Reino Unido. Na sequéncia vém os paises que tenham o E-
Visa (visto eletronico em vigor no pais emissor): Canada, Australia e Japdo. Um terceiro grupo sdo mercados
que tém potencial de emissdao: China e Russia.

5. Qual a relagio da imagem de um destino (urbano ou nio) com os segmentos e nichos propostos pelo
Plano Aquarela?

Vide resposta 7.

6. Como a Embratur trabalha a imagem das cidades (centros urbanos)?

A Embratur trabalha com destinos turisticos passiveis de divulgagdo no exterior, sejam eles urbanos ou néo.

7.  Qual a relacio da imagem de uma cidade com os segmentos e nichos propostos pelo Plano Aquarela?
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As caracteristicas sdo complementares entre si: segmentos/nichos x imagem do destino. Isso ndo significa que o
planejamento ¢ um mata-mata. Um mesmo destino, por exemplo, Rio de Janeiro, oferece uma diversidade de
experiéncias que atendem diferentes segmentos e nichos. Um turista pode curtir no Rio varios segmentos: ‘Sol e
Praia”, “Esporte e Aventura”, “Cultura” etc. e pertencer a nichos diferentes um dos outros, ou seja, elo pode ser
do nicho “Nautico”, “LGBT” ou “Luxo”. De outro modo, o destino pode pertencer a um nicho mais especifico,
por sua vocagdo natural. Por exemplo. Turismo Religioso” em Aparecida ou Nova Jerusalém. Ou “mergulho”
em Bonito etc.

A imagem do destino ¢ formada pela percep¢do do produto que ele oferece, seja natural ou artificialmente
construido para tanto.

8. Uma vez definida a imagem de uma cidade, siio feitos ajustes e atualizacdes? Em caso afirmativo,
quais sdo os fatores de influéncia para essas mudangas? E qual a periodicidade dessas revisdes?

Em sentido macro, a revisdo do “Plano Estratégico de Marketing Internacional” no tocante aos objetivos,
diretrizes e metas ¢ feita anualmente pela empresa e envolve a participagdo do Presidente, Coordenadores e
Assessores para sua atualizagdo e conta com consultoria externa, se necessario, para a mediacdo dos
temas. Independentemente dessa periodicidade anual, havera mudangas sempre que ocorram eventuais mudangas
naturais (catastrofes); fendmenos imprevistos (saida ou entrada de novos voos); alteragdes de mercado
(hiperinflacdo, alta do ddlar) e/ou oportunidades significativas (Copa e Olimpiadas). Essa revisdo pode ocorrer
em qualquer tempo, sendo necessario toda as justificativas, razdes, alocagdes ou remanejamentos orgamentarios,
certos casos, motiva um planejamento estratégico para a agdo. Tudo formalmente, tornado piblico e a disposigdo
dos orgéos de controle do governo.

Por fim, se a mudanga ocorre numa “cidade” como perguntado, bastara apenas a adi¢ao do ajuste, devidamente
formalizado.

Respostas enviadas por e-mail em 10 de agosto de 2018.

A andlise de forma triangular destas entrevistas serd realizada no capitulo III.

2.1.8 A politica de marketing e promocao de destinos turisticos brasileiros

2.1.8.1 — Interpretacio referencial

A etapa de interpretagdo referencial corresponde, por assim dizer, a etapa mais
“pessoal” da Analise de Contetudo. Segundo Trivifios, trata-se de uma reflexdo, intui¢do, com
embasamento nos materiais empiricos, sendo que “nao € possivel que o pesquisador detenha
sua atengdo exclusivamente no conteido manifesto dos documentos. Ele deve aprofundar sua
andlise tratando de desvendar o contetido latente que eles possuem (TRIVINOS, 1987, p.
161). Por outro lado, essa interpretacdo ¢ realizada a partir de uma pesquisa qualitativa
relativamente “objetivada”, ou seja, resultante de um esforco de conter de alguma forma a
subjetividade, para “ndo fazer do objeto construido um objeto inventado” (GOLDENBERG,
2003, p. 44), ou “usar mais suas intuigdes do que um quadro de referéncia tedrico apropriado

para analisar seus dados” (GOLDENBERG, 2003, p. 59).
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E bem verdade que a construgdo do Plano Aquarela significou, como ja dissemos, um
enorme avango na maneira como o Turismo ¢ visto no Brasil, ndo apenas no sentido
macroecondmico ou mercadologico, mas dos seus impactos ambientais, culturais e sociais, de
forma profunda e abrangente. E preciso reconhecer também que tanto a construgio quanto a
implementagdo do Plano envolveram muitos esforcos, pois desde a primeira etapa foram
encontradas intimeras dificuldades, a comecar pela falta de dados sistematizados e

consistentes que balizassem o proprio diagnostico.

A abordagem de segmentacdo dos produtos e o foco em mercados prioritarios podem
ser consideradas escolhas acertadas para a época, que trouxeram resultados positivos, embora
em alguns casos ja ndo tdo duradouros, como ¢ o exemplo da posi¢do do Brasil no ranking da
International Congress & Conventions Association (ICCA), no qual o Pais chegou a figurar
na sétima posicdo em 2013, para cair a décima sexta posicdo em 2017. Coincidéncia ou
sincronicidade, o grande segmento de Negocios e Convengdes ¢ um dos que mais se apoia nos
imagindrios urbanos, pois a referéncia para a realizacdo de um evento de padrao internacional

¢, quase que invariavelmente, um centro urbano.

Se a primeira etapa de andlise dos contetidos selecionados talvez ndo tivesse sido
suficiente para responder as questdes de pesquisa, o questionario respondido por gestores da
Embratur contribuiu decisivamente para o entendimento de que a principal organiza¢do de
promogao do turismo no Brasil em nivel internacional ndo direciona seu olhar estratégico para

os imaginarios urbanos.

A indagacdo da pesquisa nunca foi orientada pela intencdo de contrapor uma proposta
estratégica totalmente diferente da adotada pela Embratur — com seu conjunto estruturado de
macroprogramas, programas € planos operacionais. O propdsito ¢ entender melhor os limites
que a estratégia adotada apresenta no cendrio atual, nove anos depois da ultima edigdo
disponivel. Neste intervalo, o mundo ja assistiu ndo apenas aos megaeventos nos quais o
Plano Aquarela 2020 se concentra, Olimpiadas e Copa do Mundo de Futebol (sendo esta ja
sucedida pela Russia em 2018), mas também a uma Primavera Arabe, duas grandes crises
econdmicas, incontdveis catastrofes naturais, um Brexit, a explosdo das redes sociais e das
fake news, apenas para dar exemplos simples, mas contundentes, de uma realidade cada vez

mais complexa.

Assim, pretende-se explorar as possibilidades conceituais que estariam nas lacunas do

plano, em especial as oferecidas pelos imagindrios urbanos, por apresentarem-se como uma
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tendéncia alternativa a dissolu¢do do Estado-nacdo e das identidades nacionais. Para tanto, ¢
desejavel buscar novas referéncias, compreendendo melhor as correntes de pensamento de
pesquisadores, analisas e profissionais do marketing, turistico e ndo turistico (porque boas
ideias podem surgir de areas sem nenhuma relagdo direta com o assunto em questdo), e da

comunicag¢do. Foco este que serd tratado no terceiro capitulo da dissertacao.
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CAPITULOIII - F ORMA'CAO DE IMAGEM DA CIDADE TURISTICA NA POS-
MODERNIDADE PELA OTICA DO MARKETING E DA COMUNICACAO

“Por seres tdo inventivo

E pareceres continuo

Tempo, Tempo, Tempo, Tempo
Es um dos deuses mais lindos
Tempo, Tempo, Tempo, Tempo”

Caetano Veloso

Em consonancia com a natureza profissional do Programa de Mestrado no qual se
insere esta dissertacdo, o presente capitulo aborda temas centrais para uma reflexdo sobre a
formagao de imagem dos destinos turisticos urbanos brasileiros — em determinados aspectos
j& visitados no referencial tedrico — agora na perspectiva da praxis do planejamento de

marketing e de comunicagdo, em geral e para o Turismo.

Afinal, embora o turismo seja um fendmeno social e deva ser seriamente encarado
como tal (uma posi¢ao arduamente conquistada), ndo se pode ignorar a necessidade de um
olhar/uma abordagem mercadoldgica para os destinos turisticos, e isso passa necessariamente
por um planejamento de marketing que, quando corretamente conduzido, envolve desde a
(re)descoberta da(s) vocagao(des) de uma localidade até a ultima etapa de um primeiro ciclo

de planejamento, que é a comunicagao.

Cabe voltar a ressaltar que, embora a Comunicacdo Social consista em uma disciplina
cuja abrangéncia ndo se limita a visdo de marketing, como por exemplo quando ¢ vista como
processo de interacdo entre os agentes sociais através de diversos tipos de linguagem, aqui
estamos tratando de um aspecto especifico da comunicagdo, explorado no ambito das
estratégias de promocdo e de formacdo de imagem de um destino. Nesse sentido, a
comunicagdo ¢ um dos aspectos ou componentes do marketing que, por sua vez, a despeito de
sua etimologia, ndo se limita mais a “vender produtos a um mercado”, consistindo em uma
filosofia de gestdo que abarca todo o ciclo de vida de uma organizacdo, comunidade ou

(também, mas ndo s6) produto/servico.

Além disso, mesmo na comunicac¢do, o que surge explicitamente aos olhos do publico

¢ apenas uma ponta do iceberg de todo o processo criativo por trds da imagem da marca de
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um destino. Implementada a comunicacao, hoje inexoravelmente de forma dialdgica, todo o
sistema ¢ realimentado com informagdes para o desenvolvimento de um segundo ciclo, e

assim sucessivamente, em um processo recursivo.

Nesse sentido, € interessante observar que a aceleragdo do ritmo de transi¢do dos
paradigmas que ora vivemos ndo poupa (e por que pouparia?) o marketing, nem a
comunica¢do € muito menos o turismo. Por isso, veremos que algumas ideias e obras
certamente relevantes, consideradas inovadoras ou mesmo polémicas em um passado
relativamente recente, foram suplantadas ndo por modismos, mas verdadeiramente pela
realidade cambiante. Em pelo menos um dos casos, tais ideias foram paulatinamente

atualizadas por aqueles que as formularam em primeiro lugar.

O contexto das novas abordagens de marketing e comunicagdo para os destinos
turisticos indica uma paisagem em transicao, do turismo industrial para o pds-turismo. Molina
esboga seis caracteristicas principais desse novo desenho em formagdo. A primeira, de carater
comportamental, ¢ a alteragdo das preferéncias do turista, que amplia seu interesse por novos
territorios e novas experiéncias. A segunda, mais diretamente ligada as imposi¢des
geoeconOmicas da globalizag¢do, consiste na integragdo dos mercados regionais e queda de
barreiras. A terceira ¢ a revolugdo tecnologica, principalmente no que toca as TICs. Em
quarto lugar, apresenta-se o crescimento das expectativas das comunidades locais em relagdo
aos beneficios do turismo, cujo modelo anterior, exploratorio, ndo gerou sustentabilidade para
as comunidades. A quinta caracteristica diz respeito a mudancgas de culturas organizacionais,
como fruto tanto das tecnologias quanto de maior preocupagdo ambiental e social. A sexta,
que talvez seja simplesmente uma derivada da primeira, ¢ a “consolidacdo de formas radicais
para usufruir as férias (pds-turismo), que (...) também invadem a vida cotidiana — social e

individual — das pessoas” (MOLINA, 2003, p. 33).

Para Kotler, o conceito de ‘criacdo de destino’ requer uma estratégia de marketing de
longo prazo, cuja prioridade ¢ identificar grupos-alvos especificos ao qual a 4rea deve
direcionar seus recursos, prevendo uma geracao constante de valor agregado. “Quanto menor
o destino, mais importante ¢ oferecer algo de valor exclusivo e especifico ao grupo”

(KOTLER et al., 2006, p. 55).

Kotler sugere que, dentre as varias maneiras de segmentar e subsegmentar mercados,
deve-se identificar caracteristicas que maximizam a distin¢do entre os grupos com diferentes

imagens, incluindo medidas objetivas, tanto simples (demograficas e geograficas) quanto
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complexas (classe social, ciclo de vida da familia, estilo de vida), mas adicionando-se
medidas comportamentais (ocasido de compra e indice de uso) e medidas inferidas por meio
de outros tipos de “coleta de dados”, num enfoque mais qualitativo (personalidade,

necessidades, beneficios pretendidos).

Cabe observar, em nossos dias, o volume astronomico de informagdes disponiveis
(Big Data) para tratamento, cruzamento e delineamento de perfis de publico, incluindo as
informagdes que os proprios individuos divulgam em seus perfis nas redes sociais, seus
habitos de compra, suas preferéncias literarias e de entretenimento etc. Gestores de turismo de
todo o mundo poderiam estar utilizando esse tipo de ferramenta de inteligéncia para aprimorar
a formacao de imagem das localidades e, ainda, colocar esse tipo de ferramenta a servigo das
cidades. No entanto, essa ndo ¢ ainda a realidade para grande parte dos destinos turisticos, do

Brasil e do Mundo.

Diante dessas praticas, Molina alerta para a necessidade de novas abordagens e
compreensdo do turismo, tendo em vista a mudanca na ordem e no peso dos fatores de
formacdo do fendmeno, no qual “o inventario de recursos fisicos e de atrativos turisticos
passa a ocupar um lugar secundario, superado pela preponderancia da criatividade, do talento,
do enfoque de estratégia, da capacidade prospectiva e dos afazeres concretos” (MOLINA,

2003, p. 113).

Diversas experiéncias em varios paises demonstraram que, ao se desenvolver um
turismo de nova geragdo, continua-se classificando a demanda de acordo com os
critérios dominantes na etapa anterior. Embora ndo exista informacgdo confiavel
sobre as caracteristicas dos novos segmentos, conservar os pontos de vista
tradicionais revela-se um erro crasso.

Desse modo, consolida-se a ideia de que a demanda deve ser segmentada por idade,
nivel socioecondmico, nacionalidade ou nivel de escolaridade, quando na realidade
entram em jogo outras varidveis que a ultrapassam.

No quadro do pds-turismo ¢ preciso conceber novas categorias e tipos de demanda:
a segmentacdo por estilos de vida torna-se fundamental, tendo em vista a ampla
gama de possibilidades de categorizagdo que oferece essa segmentagdo. (MOLINA,
2003, p. 113).

Como encontrar a imagem de uma cidade acolhedora para o turista, a partir dessas
novas perspectivas? E possivel formar uma imagem, aglutinadora, sintetizadora, tnica de
cidade, quando ndo so6 seus habitantes como seus visitantes ja ndo se identificam mais com as
divisas de um territério, € sim com tribos pds-modernas e deslocalizadas? Quais as

dificuldades e obstaculos em associar uma imagem positiva de “estilo de vida” de uma
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cidade, quando os cidaddos talvez ndo a vivam de fato, explicitando o desequilibrio entre

front region e back region, o conflito entre autenticidade e simulacro?

Sao questdes que buscaremos esclarecer, tanto ao investigar mais especificamente os
campos do marketing e da comunicagdo no Turismo, logo abaixo, quanto na posterior
reflexdo sobre os caminhos possiveis para os imagindrios das cidades. Pois, como afirmou
Canclini®’, a nova “diagramagio dos espagos e intercAmbios urbanos” s6 pode dar-se dentro

da logica e das redes audiovisuais, de forma integrada.

3.1 Imagem, imaginarios e o marketing de lugares
3.1.1 Imagem e estereotipos, no marketing e sobre o marketing

Em 2002, portanto um ano antes da cria¢cdo do Ministério do Turismo (MTur), ponto
de partida para a elaboracdo dos Planos Nacional de Turismo e Aquarela, a pesquisadora
Rosana Bignami publica o livro 4 imagem do Brasil no Turismo. A autora, que também ¢
professora e consultora de comunicacao, reflete histdrica e criticamente sobre a formacao da
identidade nacional, com especial atenc¢do a relagdo dessa constru¢do com os processos de
agendamento da imprensa internacional. Esta, por sua vez, foi analisada em sua influéncia
forte, mas ndo Unica, na proje¢cdo de uma imagem turistica do Brasil considerada, além de

negativa, estereotipada, e repulsiva, no sentido de estimular a rejei¢ao do turista.

Em que pese o passar dos anos e a significativa mudanca de cenario — ndo s6 devido a
criacdo do MTur e a edigdo e implementagdo de politicas e planos vinculados a pasta, como
também a toda a movimentagdo econdmica, tecnoldgica e sociocultural vivida mundialmente
em uma década e meia — a obra de Bignami abrange uma interessante retrospectiva critica
sobre a formagdo da imagem e dos imagindrios do Brasil. E discute alguns conceitos
essenciais para fundamentar suas colocagdes, a comecar pela distingdo entre imagem e

estereodtipo, relacionados a pratica do marketing e da comunicacao.

Kotler (2006) diferencia da seguinte maneira uma imagem de um estereotipo:
enquanto o primeiro “sugere uma cren¢a amplamente difundida, muitas vezes distorcida,
simplista e profundamente arraigada” (2006, p. 183), a segunda envolve uma percepcao

individual, que varia de acordo com as referéncias de cada sujeito. Uma imagem, portanto,

67 Ver: CANCILIN, N. Culturas de la ciudad de México: simbolos colectivos y usos del espacio urbano (p. 49).
Citado por: GOMES, P. op. cit.
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seria mais facilmente atualizada ou transformada do que um estereotipo. Kotler menciona a
difusdo de estereotipos na América Latina e no Caribe por meio da industria norte-americana
do cinema, nos idos anos de 1940, citando como exemplo os desenhos animados Vocé ja foi a
Bahia? e Alo, amigos, de Walt Disney. “Esses personagens personificavam uma cultura

latino-americana indolente, exaltada e obtusa”. (KOTLER et al., 2006, p. 183).

O autor chama a ateng@o para a capacidade que a industria da televisdo e do cinema
tém para derrubar por terra esfor¢os de marketing e comunicagao sofisticados e dispendiosos,
sugerindo o apoio a talentos locais da mesma industria como uma forma de combater essa
ameaca, a fim de assegurar “que o local seja representado corretamente” (KOTLER et al.,
2006, p. 184). No entanto, ¢ impossivel ignorar que recentes mudangas no cenario politico,
como o impeachment da presidente Dilma Roussef, crimes brutais que seguem impunes,
como o assassinato da vereadora Marielle Franco e de seu motorista, Anderson Pedro Gomes,
e a escalada de personagens de clara posicdo extremista e demagodgica nas eleigdes
presidenciais lamentavelmente reaproximam o Brasil de uma imagem repulsiva e

estereotipada, como sustentou Bignami.

A visdo de Bignami ¢ discordante dos conceitos de Kotler, pois para ela ndao € possivel
definir tdo claramente os limites entre os dois processos de construcio, imagem e estereotipo,
uma vez que a aceitagdo social e o alcance difuso dos esteredtipos teriam influéncia no
processo de formagdo de das imagens subjetivas. Para a autora, “as imagens sdo como 0s
estereOtipos, em maior ou menor grau, com pequenas variacdes que dependem das
experiéncias diretas dos individuos” (2002, p. 15). Assim, Bignami acredita que a imagem de
um lugar ¢ quase tdo difusa quanto um estereotipo, embora ndo se deva tomar os dois como
sindnimos. A imagem de um lugar seria, por assim dizer, um esteredtipo repetitivo, produto
de uma sintese de ideias revalidadas e refor¢adas nos discursos dos meios de comunicagao,

das artes e dos agentes do sistema de turismo.

A autora valida o conceito da espiral de ideias, adotado por Morgan e Pritchard®® no
ambito do turismo, concordando que ndo ha diferenca marcante entre o imaginario organico
(aquele elaborado pelo sujeito a partir de suas referéncias e valores) e o induzido
(sedimentado intencionalmente na mente do sujeito a partir de fontes externas), “pois as

imagens originarias da cultura popular acabam influenciando o marketing turistico, os

% Ver: MORGAN, N. e PRITCHARD, A. Tourism Promotion and Power: creating images, creating identities.
Sussex: Wiley, 1998. Citado por: BIGNAMI, R. A imagem do Brasil no Turismo: constru¢do, desafios e
vantagem competitiva. Sdo Paulo: Aleph, 2002.
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consumidores e todos os que escrevem sobre turismo” (BIGNAMI, 2002, p. 19), em um
processo cognitivo de assimilagcdo de informagdes que podem ser verdadeiras ou ndo. Embora
ndo explicite isso em sua obra, parece-nos que o processo descrito pressupde superficialidade,

no sentido posto por Baudrillard sobre a nova era do poder simbdlico:

Triunfo da forma superficial, minimo denominador comum de todos os significados,
grau zero do sentido, triunfo da entropia sobre todos os tropos possiveis. Forma mais
baixa da energia do signo. Esta forma inarticulada, instantdnea, sem passado, sem
futuro, sem metamorfose possivel, precisamente por ser a Gltima, tem poder sobre
todas as outras. Todas as formas atuais de atividade tendem para a publicidade, e na
sua maior parte esgotam-se ai. Ndo forgosamente na publicidade nominal, a que se
produz como tal — mas a forma publicitaria, a de um modo operacional simplificado,
vagamente sedutor, vagamente consensual (todas as modalidades estdo ai

confundidas, mas de um modo atenuado). (BAUDRILLARD, 1991, p. 113).

Wainberg (2003) acredita ser o turismo uma “industria da comparagdo”, uma vez que
o turista s6 pode perceber o estranho, o diferente, a partir de suas referéncias e seus elementos
sensorios: “Romper essa barreira do efémero e superficial ¢ romper com o fendémeno
turistico”. (p. 21). De fato, muitos autores relevantes para o estudo do turismo tocam na
questdo da superficialidade dos valores na sociedade contemporinea, relacionando-a com o
status social e o hedonismo. Urry, por exemplo, se apoia em Bourdieu®, ao descrever as
motivagdes para a pratica do turismo, quando o prazer vira dever, condi¢do sine qua non de
autoexpressao, € o ndo se divertir torna-se um sinal de fracasso, sendo exigido até mesmo pela
ciéncia. Gastal acrescenta que no universo contemporaneo de desejos sociais e afetivos, “cada
vez mais, 0 que ¢ consumido ndo sdo produtos e servigos por si mesmos, mas a aura a eles
agregada que se torna significado ou signo emancipado do produto em si” (2005, p. 56).
Ainda assim existe a possibilidade de agregar a uma marca um imaginario denso, mais
“carregado de significados” (2005, p. 65), ou seja, de maior valor subjetivo agregado.

Como vimos anteriormente, para Urry ja prefiguravam algumas das caracteristicas
p6s-modernas nas praticas turisticas, pois o turismo sempre envolveu o espetidculo, em uma
“particular combinagdo do visual, do estético e do popular” (1996, p. 123). Quanto a questdo
da aceitagdo coletiva dos estereétipos, pode-se estabelecer relacdo com o conceito de olhar
coletivo deste autor, sempre “propiciado pela presencga de outros turistas, em grande numero,
em lugares destinados a ser publicos” (p. 70). A questdo a adicionar aqui € que essa noc¢ao de
presenca ja ndo ¢ mais fisica, corpdrea, e sim difusa, poder-se-ia dizer fractalizada, através

das redes sociais.

% BOURDIEU, P. Distinction. Londres: Routledge & Kegan Paul, 1984.
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Como lembra Maffesoli ao se debrucar sobre a questdo dos arquétipos e esteredtipos
da duplicidade, mesmo “aquilo que se reputa como indivisivel, o individuo, ¢, antes de mais
nada, fragmentado” (MAFFESOLI, 2004, p. 91), nesta sociedade da informagdo em que cada
um de nds assume diversos avatares ao sabor da multiplicidade de papéis assumidos nas
relacdes sociais. Da mesma forma, como nos lembra Urry, o turismo “¢é multifacetado e
particularmente ligado a muitos outros elementos sociais e culturais nas sociedades
contemporaneas. Por isso ndo ¢ apropriado pensar que ¢ possivel planejar uma ‘teoria do
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comportamento do turista’” (1996, p. 181). De qualquer forma, tanto Maffesoli quanto Gastal
acreditam que existe, sim, um imaginario coletivo, que estabelece algum tipo de vinculo
intersubjetivo, uma espécie de “cimento social” (GASTAL, 2005, p. 77). E nessa dire¢do que

Rosana Bignami desenvolve sua analise.

A autora de A imagem do turismo avalia que nossa identidade nacional ¢ resultante
principalmente de um movimento articulado de elaboracdo discursiva, visando a um conceito
de nac¢do, que situa em um intervalo aproximado de tempo, entre os anos de 1880 e 1950. Os
parametros basilares para essa constru¢do seriam as teorias raciais em voga no séc. XIX e a
mobilizagdo politico-ideoldgica pela “unidade nacional”, correspondente a duragdo do Estado
Novo, quando teria se cristalizado, entdo, uma primeira e clara “representacdo da Nacdo e de

sua cultura” (BIGNAMI, 2002, p. 44).

No periodo seguinte, a partir dos anos 60, a criacdo de organismos como Embrafilme,
Funarte, Projeto Minerva, Embratur e outros comprovam a preocupa¢do em manter uma
identidade nacional de unicidade, “como fruto do sincretismo de trés ragas, que exprime um
universo isento de contradi¢des” (BIGNAMI, 2002, p. 48). No entanto, a formacdo do
imagindrio difuso, exotico e estereotipado do Brasil no exterior teria raizes ainda mais

longinquas no retroagir do tempo.

No caso dos Paises Baixos, por exemplo, a autora levanta a hipotese de o Brasil ter
sido projetado na regido, do século XVI ao século XX, “quase que exclusivamente como um
reino dos vegetais” (BIGNAMI, 2002, p. 83), em funcdo de uma florescente literatura
botanica sobre o Pais, em que pesou também uma grande lacuna em todos os outros aspectos.
A autora descreve ainda como a influéncia de pintores célebres como Rugendas e Debret,
fotografos como Ferrez e diarios de viagem como os de Maria Grahan e Saint-Hilaire, e até
mesmo a carta de Pero Vaz de Caminha, marcaram de forma definitiva o imagindrio e a

iconografia do Brasil como destino turistico.
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No que tange a midia, as influéncias mais fortes teriam sido, além dos relatos de
viajantes e as obras de arte e cultura, uma série de “mitos, lendas ou imagens originadas nos
séculos passados” (BIGNAMI, 2002, p. 74), merecendo destaque as produgdes musicais
brasileiras e algumas personalidades de projecdo internacional — como Carmen Miranda, a

Pequena Notéavel — entre os anos 30 e 70 do século passado.

E importante também reconhecer que a imagem considerada positiva ou aquela que
vem sendo utilizada para atrair turistas para o Pais, e que ¢ utilizada pela imprensa
especializada em turismo estrangeira, apoia-se em um esteredtipo utilizado também
pelas entidades de promogao turisticas da nagdo. O olhar exdtico ¢, antes de mais
nada, aceito como representagcdo nacional. Portanto, antes de colocar a culpa no
olhar estrangeiro, é necessario reconhecer que existe uma lacuna de posicionamento
estratégico definida, bem como problemas sociais que compdem o produto turistico
de forma negativa/repulsiva e que estes, sim, sdo os reais responsaveis pela nossa
imagem. (BIGNAMI, 2002, p. 75).

Embora foque bastante na imprensa, Bignami ressalta que a imagem estereotipada e
negativa atribuida ao Brasil ndo pode ser creditada somente a esse setor da midia, em especial
a estrangeira. Deve-se, principalmente, realizar a autocritica da produgdo intelectual nacional,
que a autora considera pessimista. Além disso, ndo se pode esperar uma solug¢do advinda de
iniciativas ligadas apenas a midia ou a comunicacdo, “pois ela depende da utilizacdo de

estratégias de marketing mais amplas para a promogao do Pais” (BIGNAMI, 2002, p. 22).

Bignami atribui a0 marketing empresarial o pioneirismo na utilizacdo da projecdo
explicita e intencional de imagens de produtos, ao usar os meios de comunicagdo com
“recursos como a associa¢ao de ideias, icones, mitos e estereotipos” (BIGNAMI, 2002, p. 15).
No entanto, vale lembrar que a mente humana acumula conhecimento exatamente dessa
forma: associacdo de ideias, icones, mitos, esteredtipos, simbolos e avaliagdes vivenciais

dessas relacoes.

J& Susana Gastal acredita que a imagem e os imagindrios de um destino turistico ndo
devem ficar a cargo dos profissionais de marketing, argumentando que o conceito de
imagindrio se afastaria do que o marketing estaria propondo como imagem: “(...) para os
marqueteiros, uma construcao basicamente individual, dai a necessidade de realizar pesquisas
ouvindo um grande numero de pessoas, para chegar a um senso que seria comum a

determinados grupos” (2005, p. 78).

Além de se referir aos profissionais de marketing como “marqueteiros” — o que

corresponde a chamar um motociclista de “motoqueiro”, por exemplo, podendo indicar uma
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imagem estereotipada do profissional e da 4rea — Gastal declara que “trabalhar com
imagindrios no turismo ou na publicidade ¢ tarefa delicada e ndo pode ser exercida de maneira
leviana” (2005, p. 80), dando margem ao entendimento de que esta seria a forma com que o
marketing trata o tema. Dai, a autora acreditar que pesquisar imagindrios exigiria outros
procedimentos, sugerindo a observagdo participante, a entrevista e outros métodos
qualitativos, etnograficos e jornalisticos. Entretanto, a pesquisa em comunicagao € a pesquisa

em marketing se utilizam de todos esses ferramentais, sem excecao.

A autora usa como base de sua critica a obra de Philip Kotler dedicada ao marketing
publico, possivelmente tomando o particular pelo geral, postura esta criticada em determinado
trecho de sua obra: “falar em turismo como motivado pela fuga ¢ uma simplificacdo tao
grande quanto falar que tudo ¢ busca de status. A generalizagdo, longe de ajudar a entender os

sentimentos, nos afasta das respostas” (GASTAL, 2005, p. 82).

Para compreender melhor a critica de Gastal a Kotler, estendida ao marketing como
um todo, passamos a uma andlise da obra Marketing Publico — Como Atrair Investimentos,
Empresas e Turismo para Cidades, Regides, Estados e Paises (Makron Books, 1994), Philip
Kotler, Donald Haider e Irvin Rein, na tentativa de situar a obra em sua temporalidade e

intencionalidade.

Os autores tratam da questdo da imagem em diferentes momentos, ora pela otica da
oferta, ora pela da demanda. Ja no segundo capitulo, Kotler et al. ressaltam a importancia da
divulgacdo da imagem das localidades, que, antes de mais nada, precisam entender quais os
mercados-alvos que desejam atingir. Os quatro mercados-alvos principais enumerados na
obra sdo: visitantes, moradores e trabalhadores, negocios e industrias e mercados de
exportagdo. Nado se trata, portanto, de uma obra exclusivamente voltada ao marketing

turistico.

Quanto aos visitantes, Kotler et al. (1994, p. 27) os divide em visitantes a negocios e
que ndo estdo a negodcios, e subdivide esses ultimos em “turistas, que querem conhecer
determinado local, e os viajantes, que estdo visitando a familia ou os amigos”. Logicamente,
trata-se de uma visdo bastante simplificada dos papéis exercidos por alguns dos sujeitos do
fendmeno social do turismo, que ndo encontra ressonancia em estudiosos do Turismo em si. O
sujeito tratado como viajante poderia perfeitamente ser classificado como turista, e até mesmo

os moradores, pertencentes a outro mercado-alvo, pode ocupar a posi¢ao de turista em sua
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regido ou na propria cidade. Tudo depende de sua acdo (ou, para alguns, de sua “agéncia”), de

seu comportamento, da vontade desse sujeito.

Kotler também limita bastante a lista de “atores principais no marketing de uma
localidade”, esquecendo-se das liderangas locais, produtores culturais, minorias étnicas
remanescentes e diversos outros atores fundamentais na cadeia ou no sistema turistico. Porém,
nao deixa de conferir relevancia a area, ao enumerar, no ambito local, trés atores em sete no
setor publico, e trés em oito no setor privado, além de um em trés no ambito regional, sendo
os ambitos nacional e internacional abordados de forma mais generalista (KOTLER et al.,

1994, p. 37-38).

O livro assume claramente um formato bastante comum a literatura de marketing, o
manual de gestdo, cuja fun¢do ¢ servir como guia para administradores ndo necessariamente
versados na area, para implementacdo de linhas gerais de um plano estratégico de marketing.
A visdo dos autores a época, além de plenamente imersa na cultura corporativa tipica dos
Estados Unidos da América, ¢ puramente pragmatica, técnica, ndo aparentando pretensdes de
tornar-se referéncia tedrica, seja na sociologia, seja na propria administragdo. Essa, alids, ¢
uma caracteristica marcante na bibliografia de Philip Kotler. A introdu¢do de Rogério
Ruschel a edi¢@o brasileira explicita essa intengdo: “A aplicacdo deste processo (a visdo do
‘mix de marketing’) na administragdo de cidades, regides, estados e paises, (...) se transforma

numa obra criativa e de grande utilidade pratica” (1994, XV).

Logicamente, ¢ uma abordagem muito vulnerdvel a criticas e oposicdes.
Principalmente quando descreve os locais como produtos, “cujos valores e identidades devem
ser planejados e promovidos”. A ideia de produtificar uma localidade sempre causara
resisténcia. E ndo se trata somente de uma questdo semantica, mas de todo um contexto
econdmico, politico e ideologico que envolve esses conceitos. No entanto, Kotler destaca que
a resolu¢do dos problemas de uma localidade estd em promover os valores e a imagem do
local, e que uma solugdo de longo prazo ndo passa apenas pela imagem, mas por “quatro
fatores principais de marketing, encontrados em todas as comunidades (KOTLER et al., 1994,
p. 20)”: servicos basicos e infraestrutura, novas atracdes que melhorem a qualidade de vida,
um programa de comunicagdo vigoroso (que inclui a imagem da localidade) e o apoio da

propria comunidade.

Ainda nessa obra, o autor reconhece que “cada local apresenta uma historia, cultura,

politica e liderancas diferentes, e sua propria maneira de lidar com as relagdes entre o setor
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publico e privado”. Kotler conclui que ndo existe milagre, receita simples ou elixir magico
para tratar dos problemas de uma localidade, apontando o que chama de marketing estratégico

de um local como ““a abordagem mais adaptavel e produtiva”.

Dissonantemente, a certa altura, o livro traz preconceitos extremamente mal vistos em
nossos dias, sejam proprios, como igualar hippies a usuarios de drogas, relacionando-os com
o aumento da taxa de criminalidade de Amsterda, ou de terceiros, como a resisténcia de um
ex-primeiro-ministro grego em desenvolver o turismo por ndo querer transformar a Grécia em
um “pais de garcons” (KOTLER et al., 1994, p. 29), ou o temor de alguns visitantes de que
Sdo Francisco seja “tomada pelas drogas e se torne um centro de homossexuais” (Idem, p.

39).

O livro Marketing Publico também trata indiretamente da questdo da imagem ao
abordar os elementos comuns ao processo decisorio para a “compra” de uma localidade, ou
seja, a imagem do ponto de vista da demanda. De acordo com Kotler, tal processo ¢ composto
de cinco estagios: identificagdo de problemas, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e conduta pds-compra. Essa ltima vem a ser o que outros
autores denominam dissondncia cognitiva, em seu aspecto negativo: a discrepancia entre a

expectativa que se criou e a vivéncia da realidade do local.

No estagio de busca de informacdes, o visitante ou turista potencial, ou ainda agente
do setor de turismo, pode se valer de fontes pessoais, comerciais ou publicas, ou ainda

vivenciar o lugar diretamente para tirar suas impressoes:

Cada fonte tem um papel diferente na decisdo de compra. As informagdes
comerciais tém basicamente um papel informativo, enquanto as fontes publicas e
pessoais tém um papel legitimador. A fonte da vivéncia, isto €, ir pessoalmente ao
local e examinar locais alternativos, tem um papel avaliador (KOTLER et al., 1994).

Também quando se refere a atracdes, Kotler ¢ bastante especifico em sua defini¢do:

[T 4 ~ . ;. . 9
nds usamos o termo atragdes para nos referir a caracteristicas fisicas e eventos” (1994, p.
130). E afirma em seguida que as localidades podem nao possuir simplesmente nenhum tipo
de atragdo. Por outro lado, ressalva que uma cidade que ndo apresenta atragdes turisticas pode
ser atraente para investidores, por exemplo. Ou ter atragdes turisticas, mas ndo oferecer
condi¢des para manter o turista na localidade por mais tempo, o que poderia ser benéfico para

a economia local como um todo.
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Kotler enumera as seguintes categorias de atragdes: beleza e caracteristicas naturais;
historia e personagens famosos; marketplaces (centros de compras); atragdes culturais e
étnicas; recreacdo e entretenimento; arenas esportivas; eventos e ocasides; edificios,
monumentos e esculturas, e outras atragdes. De forma curiosa, apds descrever cada uma
dessas categorias, o autor acrescenta mais uma, ndo enumerada inicialmente: pessoas: “O fato

¢ que os cidaddos de um determinado lugar sdo uma parte importante do produto”.

Em Marketing Publico, o processo identificagdo da imagem de um local entre seu
publico, segmentando os mercados-alvo quando necessario e valorizando atributos e
beneficios para consolidar ou reposicionar uma imagem, ¢ traduzido como Administracao
Estratégica de Imagem (AEI). Pouco mais de dez anos depois, esse processo € revisto e
traduzido como Gestdo Estratégica de Imagem (GEI) em um titulo atualizado e redirecionado

exclusivamente a regido da América Latina e Caribe (ALC), o Marketing de Lugares.

O novo livro, que ainda abrange, além do turismo receptivo, a atragdo de residentes —
pessoas e empresas — € investimentos, ¢ atualizado e enriquecido com diversos casos e
exemplos especificos da macrorregido. Ali, encontramos um resumo das quatro atividades
basicas do marketing de lugares: desenvolvimento de posicionamento € uma imagem fortes e
atraentes; oferta de incentivos para compradores e usuarios de seus bens e servigos, reais e
potenciais; fornecimento eficiente de produtos e servicos publicos; promocdo dos valores e da

imagem do local de maneira a criar a percepgao de satisfacdo e pertencimento.

Muitos profissionais de marketing acreditam que fazer o marketing de um lugar
significa promové-lo. Ironicamente, a promog¢do ¢ uma das tarefas de marketing
menos importantes. A promogao, por si s6, ndo ajuda. Na verdade, apenas expde ao
comprador as dificuldades do local..

(...) Marketing de lugares significa projetar um lugar de modo que satisfaca as
necessidades de seus mercados-alvo. Ele é bem-sucedido quando os cidaddos e as
empresas estdo satisfeitos com suas comunidades e quando as expectativas dos

visitantes e dos investidores sdo atingidas. (KOTLER et al., 2006, p.148).

Nesse quesito, Bignami segue precisamente a linha de Kotler, enumerando os mesmos
elementos e fatores a se considerar para a tomada de decisdes estratégicas na formulagdo e
promog¢ao de um destino turistico e exaltando a necessidade de participacdo e disseminagao
das iniciativas em todos os niveis de producdo que classifica em setor publico (pais, regioes,
estados, cidades), setor privado (locais, regionais, nacionais, internacionais), profissionais

(guias, intérpretes etc.), terceiro setor (associagdes e organizacdes) e comunidade em geral.
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(BIGNAMLI, 2002, p. 57).

As criticas de Gastal e diversos outros autores acerca da real visdo do marketing — que
na verdade encontram mais convergéncias do que divergéncias, conforme demonstramos
acima — em relagdo a um planejamento sério e abrangente de um destino turistico podem

advir de uma confusdo muito comum entre marketing e comunicagdo. Vejamos:

Em termos empresariais, o marketing representa um comportamento da oferta com
relagdo a demanda, ou seja, a colocag@o de um produto por parte da oferta se dirige a
satisfacdo das necessidades de seu publico-alvo. A colocacdo de um produto no
mercado se realiza por meio das ja conhecidas ferramentas do marketing: produto,
prego, distribui¢do e comunicacdo. A ponta visivel, ou seja, a imagem, é somente
um dos elementos que fazem parte do composto de marketing. A criagdo de uma
imagem capaz de atrair fluxos turisticos do exterior resulta de uma politica integrada
do Estado, na qual até mesmo a autoimagem nacional ¢ importante. Outras questdes
a serem consideradas se vinculam a produgdo cultural, ao patriotismo, aos recursos
humanos, naturais e sociais, entre outros. (BIGNAMI, 2002, p. 52).

O marketing, por sua vez, ¢ apenas um dos bragos de desenvolvimento de lugares, um
processo ainda mais abrangente e que envolve, segundo Kotler, quatro linhas de atuagdo:
desenvolvimento de servigos publicos/comunitarios; reforma e planejamento urbano;
fortalecimento da economia local e, finalmente, planejamento estratégico de mercado. Estas
podem ser adotadas pelos atores locais, governo e iniciativa privada, em diversos arranjos e

combinagoes.

A esse respeito, o autor faz duras criticas as liderancas da ALC, no que diz respeito ao
planejamento estratégico, considerando as praticas atuais insuficientes e aleatorias. (KOTLER
et al., 2006, p. 158). Reclama da falta de solu¢des inovadoras e de visdo sobre os altos custos
da deterioracdo e da negligéncia aos investimentos em infraestrutura e servigos publicos,
desde os modais de transporte até o saneamento basico e as telecomunicagdes. E exorta os
atores locais da ALC “a encarar a infraestrutura como um processo integrado de multiplas
etapas e integrarem planejamento e programacao para definir melhor o orcamento e projetar

técnicas de desenvolvimento” (KOTLER et al., 2006, p.158).

A capacidade de Philip Kotler rever seus conceitos e atualizar sua obra ¢ um capitulo a
parte na historia da produg¢do de conhecimento sobre o marketing. O autor acrescentou, por
exemplo, diversos Ps aos 4Ps originais (produto, praga/logistica, preco e
promocao/comunicagdo) do mix de marketing: pessoas, processo, provas fisicas, opinido
publica e poder politico. E antes que as ondas de coaching e de filosofia clinica invadissem as

prateleiras e canais de streaming nas redes sociais, ja havia langado uma nova obra, Marketing
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3.0 (2010).

Neste titulo, Kotler empreende um grande salto conceitual, definindo como nova
missdo do marketing detectar “as ansiedades e os anseios humanos, profundamente
enraizados na criatividade, cultura, tradi¢do ¢ meio ambiente” (KOTLER et al., 2012,
prefacio), a fim de que as organizagdes possam oferecer solu¢des compartilhadas aos
problemas mundiais e locais, propiciando continuidade/sustentabilidade, conexdo e direcao
(KOTLER et al., 2012, p. 15). Mais do que isso, o autor aponta como o norte do Marketing
3.0 nada menos do que a espiritualidade, entendida como “a valorizagdo dos aspectos nao

materiais da vida e as sugestdes de uma realidade duradoura’”” (KOTLER et al., 2012, p. 20).

O marketing colaborativo € o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Nao conseguirdo
fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam colaborar umas com as
outras, com seus acionistas, com seus parceiros de canal, com seus empregados e
com seus consumidores. O Marketing 3.0 representa a colaboragdo de entidades de
negocios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos. (KOTLER
etal., 2012, p. 12).

Kotler chama os consumidores desta nova era — da participagdo, da expressdo e da
colaboracdo — de prosumidores (Kotler et al., 2012, p.7), no sentido de serem também
produtores daquilo que consomem, de bens a valores morais. Prossumidores estdo conscientes
dos paradoxos da globalizacdo e se, por um lado, sentem-se ansiosos e sobrecarregados por
valores conflitantes, preocupam-se mais que antes com temas como desigualdade, pobreza,
injustica, sustentabilidade ambiental, responsabilidade comunitaria e proposito social

(KOTLER et al., 2012, p. 15).

Além da orienta¢do para cocriacdo na disciplina de gestdo de produtos, o Marketing
3.0 orienta a gestdo do cliente para a “comunizagdo” (no sentido comunitario) e a gestdo da
marca para a ideia de desenvolvimento de uma personalidade, completando dessa forma o
tripé conceitual das disciplinas do marketing do futuro. No ambito da marca/personalidade,
abre-se um novo tripé, formado por 3Is: integridade, identidade e imagem, conceitos que
precisam estar em equilibrio para garantir posicionamento e diferenciacdo, de forma a manter
a credibilidade da marca.
Outro aspecto essencial desse modelo ¢ que, no Marketing 3.0, os profissionais de

marketing devem atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente para
chegar a seu corag@o. O posicionamento fara a mente considerar uma decisdo de

7 Kotler adota a definigio de: HANDY, C. Além do Capitalismo: A busca de um propésito e um sentido de vida
no mundo moderno. Sdo Paulo: Macron Books, 1999.
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compra. A marca exige diferenciagdo auténtica para que o espirito humano confirme
a decisdo. Finalmente, o corag@o levara um consumidor a agir e tomar uma deciso
de compra. (KOTLER et al., 2012, p. 42).

A economia da experiéncia ¢ o leito conceitual do Marketing 3.0, mas ja em sua
maturidade, quando atinge o estado de economia da transformagdo, aquela que, por meio da
experiéncia, ¢ capaz de transformar para melhor a vida do consumidor-cidadao, individual e
coletivamente. Segundo Kotler, organizac¢des inteligentes devem pensar em todos os seus
stakeholders (grupos de interesse, diretos e indiretos), sejam acionistas, consumidores,
empregados, parceiros, governo, ONGs ou publico em geral. “Uma empresa bem-sucedida
ndo chega sozinha ao sucesso” (KOTLER et al., 2012, p. 117). O mesmo raciocinio e
principios podem ser facilmente transportados para a formagdo de imagem de um destino

turistico.

3.1.2 O lugar da imagem e a imagem do lugar no marketing

3.1.2.1 O Lugar da Imagem

Com algumas variacdes de referenciais, estilos e denominagdes, a partir dos autores
vistos podemos entender imagem como uma constru¢do em constante mutacdo, resultado de
um processo continuo de realimentacdo, organica ou induzida, das associagdes mentais e
simbolicas, conscientes e inconscientes, que influenciam a percep¢do e proporcionam um

filtro para as vivéncias de um sujeito.

No entanto, Bignami acredita ser possivel que um turista ndo possua em relacdo a uma
localidade qualquer tipo de construcdo ou imaginario, de forma que a primeira imagem
coincidiria com sua forma induzida. E considera que a constru¢do do conhecimento nio ¢
somente subjetiva, mas o “resultado da subjetividade e da objetividade, permeado por
interacdes que se ddo por meio da linguagem, nas suas mais variadas formas de comunicagao”

(BIGNAMLI, 2002, p. 18).
Em contraponto, podemos afirmar que, em esséncia, ndo existe objetividade na

linguagem, sendo a comunica¢@o ¢ uma troca intersubjetiva.

Comunicagdo [é] a coparticipacdo dos Sujeitos no ato de conhecer [...], [ela] implica
numa reciprocidade que ndo pode ser rompida [...], comunica¢do é didlogo na
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medida em que ndo ¢é transferéncia de saber, mas um encontro de Sujeitos
interlocutores que buscam a significagdo dos significados. (FREIRE, 1971, p. 71).

De qualquer forma, podemos concordar com Bignami no que diz respeito a
necessidade de vinculo entre imagem e realidade, principalmente no caso da imagem de um
destino, por ser “fundamental que a realidade (o produto) consiga satisfazer as necessidades
do consumidor, pelas suas caracteristicas, atributos, vantagens competitivas e valor”.

(BIGNAMLI, 2002, p. 57).

Kotler lembra que imagem sempre foi um fator trabalhado pelos profissionais de
marketing, preocupados com a percep¢ao do consumidor e sua influéncia no comportamento
do mercado e no desempenho dos produtos e servicos. O autor acredita que os gestores de
marketing de lugares partilham dessa preocupacdo, voltada os trés grupos principais de
stakeholders: investidores, moradores potenciais e visitantes. Estes, ao escolher um lugar,
passam a nutrir um sentimento de pertencimento que sera projetado em seu circulo de
influéncia. Kotler ilustra esse sentimento com os casos da cerveja mexicana Corona, os
vinhos chilenos e o ‘Café¢ de Colombia’, “inseparavelmente vinculados as suas origens”
(KOTLER et al., 2006, p.185), para inferir que um turista terd preferéncia pela Riviera
Mexicana, e ndo pelo Caribe, se a imagem do México se destacar em familiaridade e apelo

positivo.

Seja qual for o posicionamento, Kotler lembra que o marketing de lugares consiste em

processo continuo e precisa envolver todos os cidadaos.

Esse tipo de esfor¢o coletivo baseia-se no orgulho local. A ‘criagdo do orgulho’ é
um elemento basico na estratégia de marketing de lugares e pode ser aplicada ao
engajamento da comunidade em grandes eventos como os jogos olimpicos,
campeonatos mundiais, Dia da Independéncia, celebra¢des estaduais e municipais,
festivais ou exposi¢des nacionais. Quem ja visitou o México durante o Dia da
Independéncia, assistiu a um Grande Prémio de Formula 1 em S&do Paulo ou
testemunhou um desfile e escola de samba no sambddromo do Rio de Janeiro
durante o Carnaval compreende o que significa despertar o orgulho na pratica. Hoje,
a ALC esta apinhada de lugares onde megaeventos desencadeiam a energia coletiva.
(KOTLER et al., 2006, p. 85).

O autor alerta que esse orgulho coletivo ndo pode estar sustentado apenas nos
megaeventos, visto ser ocasional, mas deve ser despertado por pequenas e grandes joias da

cultura, da ciéncia, ou at¢ mesmo do aspecto fiscal da administragdo publica de um lugar. Em

"' Ver: FREIRE, P. Extensio ou Comunicagdo? Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1971. Referenciado por: LIMA,
V.A. de. Comunicagdo e cultura: as ideias de Paulo Freire. Brasilia: Ed. Universidade de Brasilia: Fundagdo
Perseu Abramo, 2011.
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outras palavras, o orgulho de um lugar impregna a vida de quem nele mora, ou visita,

imprimindo em sua imagem uma clara proposta de valor.

No entanto, ofertar valor na projecdo de imagem de um destino torna-se uma tarefa
cada vez mais complexa, dada a crescente variacdo das forcas que condicionam o mercado
turistico. Sergio Molina (2003) cita as dez principais varidveis que adicionam risco ao
planejamento turistico. O autor lista as dez principais: a primeira ¢ o nivel de exigéncia
crescente da demanda, tanto em termos de quantidade de informagdo quanto na mutabilidade
de seus critérios de decisdo. A segunda ¢ o aumento do interesse pelo chamado turismo ativo,
ou seja, a busca pela experiéncia turistica. A terceira consiste na conscientizacdo do turista
sobre o valor de suas férias, aumentando a atencdo a relagdo prego-qualidade. A quarta ¢ a

integragdo de mercados, gerando multiplas ofertas e caracterizando uma guerra comercial.

A quinta variavel da complexidade crescente € a intensificagdo do trafego aéreo, com a
diversificagdo de rotas internacionais, levando a aliangas estratégicas entre as companhias. A
sexta ¢ a melhora da qualidade dos servicos consulares de vistos e fiscaliza¢des de fronteiras,
devido as tecnologias da informagdo. As mesmas tecnologias compdem uma sétima variavel,
que ¢ a conexdo direta do consumidor com suas fontes de informagdo e servigos. A nona
variavel ¢ a valorizagdo crescente das comunidades locais aos seus recursos naturais, visando
a sustentabilidade. A décima ¢ o desejo de protagonismo das comunidades locais nas ofertas

turisticas de suas regides, para além da empregabilidade.

3.1.2.2 A Imagem do Lugar

Phillip Kotler vé como cenario geral do marketing de lugares um processo mundial de
decadéncia ou redug¢do do Estado-nag¢do, e o ressurgimento das cidades como “centros
mundiais do pensamento, do fazer e da manufatura” (KOTLER et al., 2006, p. 5, quadro 1.1)

com amplas consequéncias no futuro do desenvolvimento regional.

Tanto em Marketing no Setor Publico (1994) quanto em Marketing de Lugares (2006),
Kotler esquematiza o ciclo de crescimento, desenvolvimento e declinio de uma cidade, que
considera um processo universal, “observado em cidades europeias, asidticas, norte-

americanas e sul-americanas” (KOTLER et al., 2006, p. 33).

Uma cidade da regido da América Latina e do Caribe (ALC) que deseje evitar o
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declinio e manter sua sustentabilidade precisa, segundo Kotler, manter a atencdo para seis
questdes centrais. A primeira ¢ a busca pela exceléncia do local em algum campo, seja
econdmico, financeiro, de qualidade de vida ou do imaginario. A segunda ¢ a busca pelo
protagonismo do lugar na gestdo de sua propria estratégia de marketing, sem dispensar uma
lideranca central que facilite e instrumentalize essa estratégia. A terceira questdo, que
coincide com as colocagdes de Molina, envolve a integracdo de tecnologias da informagao a
estratégia, devido a importancia da gestdo do processo de comunicagdo e formacdo de

imagem.

A quinta questdo toca no equilibrio dos conflitos entre duas tendéncias identificadas
hoje na América Latina e no Caribe, uma divergente, que enxerga localismo e regionalismo
como incompativeis e uma convergente, que procura harmonizar regras e padrdes e a sexta

concerne a necessidade de qualificacdo profissional dos agentes do turismo.

O desafio da comunidade € projetar um sistema flexivel que a possibilite absorver
choques e adaptar-se de maneira rapida e eficaz a novos acontecimentos e
oportunidades. Isso significa que a comunidade precisa instituir sistemas de
informagdes, planejamentos e controles que lhe permitam controlar mudangas no
ambiente e reagir de forma construtiva a oportunidades e ameagas. A finalidade ¢é
preparar planos e agdes que integrem objetivos e recursos as oportunidades em
mutacdo. (KOTLER et al., 20006, p. 126).

Segundo Kotler, o processo de planejamento estratégico de um lugar precisa passar
por cinco estagios, que compreendem a auditoria de lugar (diagnoéstico, forgas e fraquezas); a
definicdo de visdo e objetivos; a elaboracdo da estratégia em linhas gerais; o detalhamento do
plano de agdo e a programacdo de mecanismos de implementacdo e controle. No ambito do
planejamento, a criacdo de uma imagem eficaz deve obedecer aos critérios de validade,
credibilidade, simplicidade, atratividade e diferencia¢do. “O desafio do posicionamento ¢
criar uma imagem que comunique beneficios e atributos exclusivos que fagam um lugar

destacar-se dos demais”. (KOTLER et al., 2006, p. 191).

Bignami chama a aten¢do para o fato de, no caso dos lugares enquanto produtos
turisticos, o consumidor ndo tem condi¢do de avaliar fisicamente o que esta adquirindo,
criando uma expectativa ou, em outros termos, comprando “uma imagem antes de mais nada”
(BIGNAMLI, 2002, p. 13). No entanto, Kotler nos lembra que “o advento da internet assegura
que at¢é mesmo um pequeno numero de turistas insatisfeitos prejudique um destino”

(KOTLER et al., 2006, p.149 — quadro 6.1).

Kotler enumera seis significados possiveis para a expressdo “lugar”, vale lembrar, sob
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a perspectiva do marketing: 1) estado-nagdo, espaco fisico geopolitico; 2) regido ou estado; 3)
localidade demarcada cultural, histdrica ou etnicamente; 4) cidade central e suas populacdes
circunvizinhas; 5) mercado com vérios atributos definiveis, e 6) caracteristica psicoldgica de
relacdes internas entre as pessoas e suas visdes externas das pessoas que nao sdo do lugar

(KOTLER et al., 2006, p. 4, quadro 1.1).

Para qualquer uma das seis vertentes, vale a definicdo de Yazigi para a identidade de

um lugar, que, sendo extensa, ¢ também abrangente e completa:

Considerados os pontos de vista sobre identidade e introduzindo minhas
preocupagdes com o cotidiano e o turismo, sou levado a complementar a ideia
identitaria de lugar como uma diferenciacdo espacial que retina um conjunto de
caracteristicas, fundamentadas na geografia fisica (e sua fauna); em suas
institui¢des; sua vida econdmica, social e cultural (com destaque para a paisagem
construida). Trata-se de um fenémeno total, ndo reduzivel a uma unica propriedade,
sob risco de perda de seu carater. Uma regido pode ter muitos lugares e até coincidir
com um deles. Considero que o lugar esta para o espago, assim como a periodizagdo
estd para o tempo. E na perspectiva desta analise, pautada na importdncia da
identidade paisagistica para o turismo, diria que a identidade regional é acentuada
pela natureza e a identidade local por todas as formas de construcéo arquitetonico-
urbanistica, com tudo que comportam em si. (YAZIGI, 2001, p. 49).

Kotler afirma que, embora na América Latina e no Caribe pareca predominar a
estrutura nacional na modelagem do marketing de lugares, as atividades de promocao
ocorrem na pratica regional e localmente, reunindo esfor¢os de instituicdes publicas e
privadas. “Vdrias grandes cidades da ALC tém muito mais recursos econdmicos para o
marketing de turismo do que agéncias de promoc¢do de turismo nacionais e regionais”.

(KOTLER et al., 2006, p. 247).

De certa forma, Yazigi reforca a colocacdo de Kotler quando observa que a pressdo da
globalizacdo pelo nivelamento dos lugares acaba criando novas reacdes e relagdes de forca
que os estimulam a reafirmarem-se. “Nesta Otica, o multiculturalismo, junto com a luta por
direitos, deixa supor que aquilo que era um lugar uniforme, uma cidade, por exemplo, passe a

assumir varias identidades espaciais” (YAZIGI, 2001, p. 284).

Como tracos de unido que demarcam um lugar, Yézigi menciona as instituigdes
sociais e econOmicas e, embora busque na geografia fisica, na unidade paisagistica, na
arquitetura e no urbanismo alguma pista da identidade de um lugar, o autor relativiza esses
fatores, reconhecendo que “ndo ha caminho falso ou verdadeiro a ser seguido, mas o
assimilavel” (YAZIGI, 2001, p. 284). O autor defende o planejamento urbano como uma

maneira de preservacdo da identidade do lugar, que chega a considerar uma arte por sua
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capacidade de redefinir as relagdes de quem vive o lugar com “outras pessoas, grupos,

lugares, coisas”. (YAZIGI, 2001, p. 47).

(...) a personalidade do lugar se apoia num amplo conjunto de identidades — historia;
costumes; arquitetura; urbanismo com suas ruas, barrancos e bocas malditas;
detalhes e adornos; tipos humanos e suas relagdes com o meio e a regido; pertenca;
formas linguisticas; mitos, fantasmas e aparigdes da santa; esconderijos; sons
especificos; astral; segredos e todos diferenciais proprios do meio ambiente (relevo,
hidrografia, fauna, flora, clima, luminosidade etc). Ainda que dois lugares possam
ter os mesmos ingredientes, a disposi¢do de suas formas pela comunidade produz
algo necessariamente diferente. E quando a ordem dos fatores altera o produto.
Homem apaixonado pelo meio cria a alma do lugar. (YAZIGI, 2001, p. 45).

Guardadas as diferencas entre identidade/personalidade e imagem/percepgao, Kotler
apresenta uma definicdo menos poética, mas muito semelhante a de Yazigi sobre a imagem de
um lugar: conjunto de atributos formados por crengas, ideias e impressdes que as pessoas tém
desse local: “As imagens costumam representar a simplificagdo de iniimeras associagdes e
fragmentos de informagdes e sdo o produto da mente tentando processar e enquadrar

quantidades de dados relacionados a um lugar (KOTLER et al., 2006, p. 182-183).

Entretanto, nem a personalidade nem a imagem de um lugar podem determinar
atitudes, lembra Kotler: “Duas pessoas podem ter a mesma imagem sobre o clima quente de
Cuba e, no entanto, ter sentimentos distintos sobre o pais porque reagem diferentemente em
relacdo ao calor” (KOTLER et al., 2006, p. 183). Além disso, um lugar com excelentes
condi¢des e servigos pode se configurar com ideal para seus moradores, mas nao ser capaz de

atrair turistas, simplesmente pela falta de hospitalidade de seus habitantes.

Para Kotler, a imagem de um lugar pode divergir sensivelmente de pessoa para pessoa,
e um lugar que queira construir, manter ou reformular sua imagem deve ajudar cada um dos
perfis de publico a “descobrir essa imagem” (KOTLER et al, 2006, p. 184), o que
corresponderia em Bignami ao processo de indugdo. Além da imagem inicial e organica e da
imagem induzida, haveria para Bignami a chamada imagem complexa, resultante da relacdo

da experiéncia direta que um turista tem na regido com a imagem anteriormente formada.

(...) a formagdo de imagem de um lugar ¢ um pouco mais complexa, uma vez que
essa ndo se encontra inserida em um contexto limitado, social e historicamente, mas
decorre de um amplo processo dindmico onde entram em jogo varidveis como
relagdes internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem, conhecimento,
histéria e meios de comunicagdo, entre outros. Pode-se dizer que a imagem de um
lugar ndo depende somente de uma campanha inteligentemente montada, mas ¢é
fruto do acumulo de conhecimentos a respeito dele, decorrente de varias fontes e por
meio de diferentes processos. (BIGNAMI, 2002, p. 16).
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Identidade, personalidade, imagem, complexidade, alma do lugar. Seja qual for o
conceito-base, para Kotler como para Yazigi, as cidades da ALC, em geral e do Brasil, em
particular, encontram-se ameagadas, tanto pela pasteurizacdo global dos fast foods, das
cadeias de hotéis e redes varejistas, quanto pelo processo de assimilagdo do simulacro, da
pseudo-tradi¢do, como no caso de Campos do Jorddo e da arquitetura germénica. Mas hd o
outro lado da moeda, de cidades com boa diversidade de atragdes e infraestrutura de servigos,
que necessitam apenas manter a estrutura existente, como Buenos Aires e Rio de Janeiro.

Como lembra Gastal (2005, p. 87), planejar a imagem de um destino significa
conduzir o olhar. Mas seja qual for a imagem projetada de lugar, ela precisa refletir no
minimo algum aspecto da realidade. E justamente isso que o planejamento de marketing pode
fazer pelo turismo. Ir buscar nas origens, na historia, na identidade cultural, nas curiosidades,
no mito criador, nos signos e simbolos da comunidade local, aquilo que ela tem de especial,
as belezas e os saberes dos quais tem orgulho, entendendo e propondo a melhor maneira de
organizar e sistematizar esses atributos em produtos e servigos sustentdveis, auténticos,

impregnados da identidade local. Afinal, isso ¢ o que o “olhar do turista” vem buscar.

3.2 As redes de comunicacio e a construcio possivel da imagem do destino turistico

“O meio, ou processo, de nossa era — de tecnologia eletronica — esta remodelando e
reestruturando os padrdes de interdependéncia social e todos os aspectos da nossa
vida pessoal. Esta nos for¢ando a reconsiderar e a reavaliar praticamente cada
pensamento, cada agdo, cada institui¢do que acreditavamos solidos. Tudo esta
mudando — vocé, sua familia, sua vizinhanga, sua educac¢do, seu trabalho, seu
governo, sua relagdo com “os outros’. E estd mudando dramaticamente.”

Marshall McLuhan

3.2.1 As redes de comunica¢ao e o turismo

Em Marketing 3.0, Kotler afirma que as relagcdes de confianca horizontais — de
individuo para individuo — ganharam mais peso do que a verticais, entre consumidores e
empresas, cidaddos e estado. O autor acredita que a ascensdo das midias sociais € apenas

reflexo dessa migracao de confianga, e ndo o inverso.
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O novo sistema de confianga do consumidor ¢ horizontal. Hoje, os consumidores se
reinem nas proprias comunidades, criam em conjunto os proprios produtos e
experiéncias e buscam fora de sua comunidade apenas personagens admiraveis. Sao
céticos porque sabem que bons personagens sdo escassos fora de suas comunidades.
(KOTLER et al., 2010, p. 37).

Otimista, Kotler acredita que, embora existam fraudes nas midias sociais, a “sabedoria
coletiva da comunidade” (KOTLER et al., 2010, p. 44) seria capaz de expd-las em pouco
tempo a execracdo publica. Infelizmente, hoje sabemos que o fluxo no ambiente virtual nao ¢
tdo propicio assim ao triunfo da verdade, devido as bolhas de relacionamento construidas
pelos algoritmos da inteligéncia artificial a servi¢o das corporagdes que comandam as redes
sociais. De qualquer forma, cresceu o espago para o empoderamento (empowerment) do
consumidor, para a conversa muitos-para-muitos, para a colaboragdo e a cocriagdo, como quer

Kotler: “No Marketing 3.0, a conversa ¢ a nova propaganda” (KOTLER et al., 2010, p. 72).

Contudo, seria arriscado afirmar o que veio primeiro, se as redes sociais ou a
horizontalizagdo da credibilidade. Talvez tenhamos aqui um exemplo de retroalimentagao
recursiva, cara ao pensamento complexo de Morin ou, como quer Pedro Gilberto Gomes, um
processo de midiatizagdo que se apresenta como “uma totalidade omnincludente” (GOMES,
2017, p. 96), um novo modus operandi social, com uma nova ética, que significaria um salto
“qualitativo no modo de construir sentido social e pessoal, (...) sintese na dialética

sujeito/objeto” (GOMES, 2017, p. 94).

(...) pode-se dizer que os produtos dos processos midiaticos sdo entes de razdo com
fundamento na realidade. Além disso, aceitando-se que o sentido ndo é produzido
nem no polo da recep¢do nem no polo da producdo, mas na relagdo que se
estabelece entre os dois, deve-se concluir que o resultado dos processos midiaticos é
uma realidade terceira que guarda semelhanca com a realidade original, mas que
com ela ndo se identifica totalmente. (GOMES, 2017, p. 44).

Para Nielsen (2002), entre seis diferentes pontos de vista para definir o turismo —
econdmico, técnico, experimental, psicologico, holistico e comunicativo, o tltimo consiste na
“melhor maneira de compreender o turismo como um ato ou como uma inten¢ao” (NIELSEN,
2002, p. 17), seja no sentido da autoexpressdo, seja na satisfagdo do desejo do sujeito de
exercer sua liberdade. As decisdes e acdes de turismo e viagens seriam, entdo, traduzidas de

forma comercial, estética, fisica, virtual, real ¢ emocional.

Segundo Nielsen, turistas podem tomar uma decisdo consciente de mudar ou rejeitar

um destino proposto com base em seus valores morais pessoais, baseados em informagdes
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transmitidas pelas autoridades do setor e pela midia, segundo um conceito definido como
‘turista cercado pela culpa’ (NIELSEN, 2002, p. 133). Essas informag¢des tomariam o espago
de verdade, mas de maneira abstrata, preenchendo a lacuna da vivéncia imediata ou de
informagdes mais profundas do sujeito sobre aquele destino. “O individuo interpreta as
informagdes e lhes confere diferente niveis de significado, dependendo do proprio sistema de

valores” (NIELSEN, 2002, p. 191).

Trata-se de um territorio de ideias de grande interesse para a reflexdo sobre a imagem
do destino turistico, pois o processo de midiatizacdo, seja coincidente, resultante ou
motivador da comunicacdo em rede, transforma profundamente a relagdo de forcas na
idealiza¢do, na formagdo e na difusdo dos imagindrios, ampliando a um s6 tempo a

horizontalidade e a complexidade dos trajetos simbdlicos entre o lugar e seu visitante.

(...) espagos em lugares de fluxos de significados interativos, porque pressupdem
uma abertura das organiza¢des a partilha dos publicos e porque conferem uma
posi¢do ativa dos publicos na cocriagdo de conteudos e na produgdo de significados.
(AUGUSTO, 2014, p. 19).

Apoiada em Thompson’> — com cujas ideias Gomes também apresenta intersegdes,
Luisa Augusto avalia que novas formas de integragdo social resultam dos novos meios de
comunicagdo, tendo como pressuposto a interatividade e “produzindo determinados
significados que, entre outros fatores, estdo dependentes do proprio ambiente e sentido de
lugar dos participantes na comunicacdo” (AUGUSTO, 2014, p. 62). Por outro lado, como
defende Silverstone (2014), tornamo-nos dependentes da midia quando ela se torna “parte da

textura da experiéncia”.

Essa textura, explica-nos Augusto, pode consistir tanto na antecipagdo da experiéncia
quanto na experiéncia imaginada, sendo que em ambas os meios desempenham um papel de
produ¢do e de consumo do imagindrio. E se a visita ao destino se concretiza, seu
comportamento, seu roteiro, sua experiéncia, tendem a reproduzir as referéncias criadas na

projecdo anterior, agora registrados e divulgados em sua rede de contatos.

> Ver: THOMPSON, J. B. The new visibility. Theory, Culture & Society. London, Thousand Oaks and New
Delhi: SAGE, Vol. 22, n. 6, p. 31-51, 2005. Citado por: AUGUSTO, L. Comunicagdo e turismo: relagdes
publicas, dialogismo e imagem nos media digitais. Coimbra: Universidade de Coimbra, 2014.
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(...) a relacdo comportamental que, antes, decorria num cenario real, acontece hoje
num cendrio virtual, mediado, onde surgem novos atores no processo de
comunica¢do e interagdo online que ndo apenas a organizagdo. Isto dificulta a
distingdo entre a relagdo simbolica e a relagdo comportamental, complexificando o
processo de formagdo da imagem. (AUGUSTO, 2014, p. 189).

Como nos lembra Wainberg, “o turismo ¢ um fendmeno especial de comunicagdo
humana” (WAINBERG, 2003, p. 45), “um fendmeno comunicacional antes de tudo”
(WAINBERG, 2003, p. 75), com capacidade de oferecer o estranho como familiar ou ndo-
ameacador, como diria o autor, pelo poder da persuasdo, da atragdo na dire¢do de novas
experiéncias, sempre renovadas. Estas experiéncias ndo se limitam a busca de mundos
genuinos, como vimos com os autores que discorrem sobre a pds-modernidade. “Nao basta,
portanto, buscar entender o turismo como um fendmeno econdmico sem compreender a
dimensdo existencial que anima tais fluxos” (WAINBERG, 2003, p. 75). Da mesma maneira
que a comunicacdo, portanto, o turismo “ocorre em situagdes concretas, acionando ruidos,
culturas, bagagens diferentes e cruzando individuos diferentes” (SILVA, 2003), consistindo

em um fendmeno multidimensional.

A esse fendbmeno se acrescenta, hoje, a rapida transformag¢do dos meios de
comunicagdo, hoje intrinseca ao modus vivendi dos sujeitos de uma sociedade em
midiatiza¢do, na qual a recriagdo de ambientes e cenarios, a assimilacdo do ludico e do
espetaculo e a virtualizagdo das relagdes sdo assimiladas como naturais. Trata-se de um novo
contexto para produtos e servicos turisticos, em a dimensdo imaginaria ganha peso, a
evocagdo das experiéncias torna-se fundamental e a mobilidade fisica, dispensavel. Diante
dessa realidade, grandes desafios se desenham para planejamento de marketing e
comunica¢do dos destinos turisticos, tornando-se patente que a constru¢do dos imagindrios

constitui uma questao central.

No entanto, enquanto Gomes vé a midiatiza¢cdo como um salto qualitativo no modo de
ser da humanidade, Wainberg enxerga no avanco das tecnologias de comunicacdo e
informagdo o surgimento de um muro virtual instigante, nos quais as TICs iludiriam o sujeito
“pelo acesso facilitado a novos cendrios e diferengas, que aproximam, mas nao realizam, o
encontro interacional do qual dependemos para afirmar nossa humanidade” (WAINBERG,

2003, p. 23-24).

A visdo adotada para este trabalho ¢ de uma realidade dada, com aspectos positivos e
negativos, dentro da qual o planejador deve aproveitar as oportunidades, principalmente no

sentido da cocriacdo dos imaginarios turisticos, que garantiriam o vinculo imagem-realidade,
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aproximando os destinos de seus publicos-alvo. Nesse sentido, Kotler nos lembra que a
experiéncia de um produto jamais € isolada, e que o acimulo das experiéncias individuais vai
acrescentando valor ao produto, enriquecendo a “plataforma” (KOTLER et al., 2010, p. 38)

inicial.

3.2.2 A imagem possivel de um destino turistico urbano

3.2.2.1 Imaginarios urbanos

“Nao ha mentiras nem verdades aqui
S6 ha musica urbana”.

Renato Russo

“Mistura de ordem e de desordem, mistura intima, ao contrario da ordem/desordem
estatistica, onde a ordem (pobre e estdtica) reina no nivel das grandes populagdes e a
desordem (pobre, porque pura indetermina¢do) reina no nivel das unidades elementares.
Sistemas semialeatdrios cuja ordem ¢ inseparavel dos acasos que os concernem”. As duas
frases anteriores poderiam perfeitamente referir-se a uma grande cidade contemporanea. No
entanto, sdo trechos de Edgar Morin (2011, p. 35), em suas reflexdes sobre a complexidade. E
interessante notar como a ideia de ordem insepardvel dos acasos se aplica com justeza ao
processo de formagdo da imagem dos destinos em diversos cendrios e circunstancias, cujo
exemplo eloquente ¢ a disseminagdo nas redes sociais: a imagem projetada do destino busca a
ordem, enquanto a ocorréncia de intervengdes do publico — elogios, criticas, imagens, relatos
de eventos traumaticos ou dramaticos — sdo os acasos que, em muito pouco tempo podem
ressignificar o conjunto, comprovando a légica dos principios dialdgico e recursivo de que

nos fala Morin e que vimos algumas paginas atras.

Quanto ao principio hologramatico, por enquanto temos mais questdes do que
certezas. No caso do destino turistico, onde estd o todo? Os destinos ainda consistem em
localidades que geopolitica e culturalmente pertencem a municipios, estados, regides, nagdes?
Ou estdo os destinos se descolando de suas territorialidades? A que todo se remete essa parte
no imaginario dos atores sociais do turismo? Vimos que as identidades nacionais estdo em
processo de dissolucdo, e que as pessoas estdo se agrupando em novos arranjos de diversos
tipos: tribos, familias, clas sdo redesenhados e deslocalizados, fazendo de territérios virtuais

seus pontos de encontro e de relagdes sociais. Por outro lado, como afirma Wainberg (2003,
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p- 39), “sem fronteiras ndo hé turismo. (...) Portanto, hd que se pensar o turismo também
como fenomeno geografico. Uma geografia do espetaculo talvez, ou ainda do virtual. Mas

geografia sempre”.

A fim de ajustar o foco deste trabalho, optamos por concentrar nossas analises e
reflexdes em um espaco que, apesar de sofrer intensamente as mutacdes da transi¢ao
paradigmatica em curso, oferece alguma delimitagdo, embora em diferentes niveis para as
faces territorial, identitéria, fisica e virtual: o espago urbano, esse “local de conflitos, trocas,
consumo, colisdo de corpos, mobilidades, passagens de fronteiras” (SCOGUGLIA, 2011).
Porém, antes de analisar a parte no todo — a formagdo das imagens e dos imagindrios das
cidades brasileiras que professam uma vocacdo turistica — vamos tentar honrar o principio
hologramatico, buscando compreender um pouco melhor o todo, investigando, conceitual e
socialmente, como surgiram as cidades e o estilo de vida urbano da modernidade, e que novo
lugar as cidades ocupam em um mundo pos-moderno no qual, segundo Urry (1996, p. 197),

“as reais relagdes espaciais do globo sdo substituidas por relagdes espaciais imaginarias”.

A era moderna fez da cidade um tema crucial de reflexdo na pauta de grandes
pensadores das ciéncias sociais. A industrializacdo provoca o eclipsamento dos pequenos
burgos pelo surgimento das grandes metropoles, verdadeiros magnetos a atrair pessoas,
dinheiro, tecnologias, expressdes culturais e tensdes sociais. Tendéncias apontam para um
movimento de reconfiguragdo das cidades em uma nova dindmica capitalista, em que
predominam a tematizago, a espetacularizagdo e a gentrificagio’, na tentativa de dispersio
da pobreza e da miséria aparentes, valorizando excessivamente a imagem visual. Outro fator
de transformacdo das cidades ¢ a crescente terceirizacdo dos setores produtivos, que
desmantela a organizagdo e as cadeias econdmicas dos bairros industriais, colaborando com a
fragmentacdo das estruturas sociais. De acordo com essa visdo, a cidade ¢ reificada e
patrimonializada, contraditoriamente justificada por um apelo discursivo de valorizagdo dos

espacos publicos — ao qual o publico, a populagdo local, tem cada vez menos acesso.

7 Processo de recuperagio e dinamizagdo de setores centrais das cidades, anteriormente encontrados em
decadéncia economica e social. Embora aparentemente positivo, o0 movimento afeta a populagdo local de baixa
renda, for¢ando-a economicamente a mudanca. Adaptado ao portugués, o termo original em inglés,
gentrification, é derivado de gentry, que por sua vez deriva do Francés arcaico genterise: "de origem gentil,
nobre". Sua utilizagdo primeira no sentido atual ¢ atribuida a sociéloga Ruth Glass, no ano de 1964.
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O “liberalismo urbanistico” confere a vida nas cidades um cardter no minimo
policialesco, em que se pratica “acdes de ‘pacificacdo’ dos espagos publicos”, tais como “a
‘limpeza’ dos exteriores urbanos das presengas e condutas inconvenientes, a repressdo e
controle da pobreza e dos seus locais de concentracao” (SCOCUGLIA, 2011, p. 411), numa
ampliacdo do controle e da vigilancia que convém ao mercado imobiliario. Outra tendéncia
provocada pela disseminacdo do temor a violéncia urbana ¢ o isolamento em espacos que
podemos chamar de ilhas nao-conflitivas, como condominios fechados e shopping centers,
diminuindo as oportunidades de encontro do individuo com a diversidade, além de privar

grande parcela dos cidaddos de opgdes de lazer, cultura e entretenimento.

Também Urry chama atengdo para as mutagdes do espago publico contemporaneo,
com o aumento da incidéncia de 4reas dedicadas ao consumo, com acesso e controle privados,
onde “sdo esperados certos tipos de comportamento, de aparéncia e de boas maneiras (...). A
entrada e os corredores dos shopping centers sdo “policiados” e categorias indesejaveis da
populacdo, tais como os sem-teto e as minorias étnicas, podem ser excluidas” (URRY, 1996,
p. 201). Quanto aos centros de compras, o autor os julga cada vez mais parecidos com
parques tematicos, estimulando no consumidor o olhar do turista: “Basta andar alguns
minutos para que possamos consumir uma gama de temas turisticos, olharmos e sermos
olhados como se estivéssemos ‘de férias’ e para que possamos experimentar uma enorme
quantidade de servigos direcionados para o divertimento” (URRY, 1996, p. 197-201). Todos
esses movimentos — cuja relagdo com as formulagdes de MacCannel, front region e back
region, ja examinadas, ¢ patente — sdo facilmente observaveis nas cidades brasileiras,
principalmente durante periodos de crise econdmica, incluindo as cidades médias (com mais

de 100 mil habitantes). Como corrobora Canclini (2008, p. 102):

As cidades estdo expressando de um modo localizado esta tensdo, que se vivem em
geral nos paises periféricos, entre impulsos pela participagdo mais competitiva em
um mercado mundial de inovagdes tecnoldgicas, culturais e sociais; e, por outro
lado, politicas internas que segmentam cada vez mais desigual e assimetricamente a
populagdo. Se permite que uns cinco ou dez por cento dos cidaddos se vincule a
estas inovagdes internacionais e se beneficie de viver nas grandes cidades, e uma
enorme populagdo, cada vez em situagdes mais degradadas, é excluida ou semi-
incorporada sob discriminagdes.

Para a pesquisadora, arquiteta e urbanista brasileira Jovanka Scoguglia (2011, p. 408),
essa tendéncia ¢ “alimentada em grande parte pelas economias de servicos, desde os servicos
profissionais ao turismo global e a uma redescoberta do setor cultural”, e consistem em

“efeitos ‘negativos’ da mercantilizacdo da cultura e de uma espécie de culturalizagdo
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generalizada e indiferenciada da cidade”. Isso provocaria uma “ndo coincidéncia entre o
territério urbanizado da cidade e o0 modo como se estruturam as praticas, mentalidades e
relacdes sociais que ali se desenvolvem e que podemos chamar de cultura urbana”
(SCOGUGLIA, 2011, p. 398), separando claramente a ideia de cidade enquanto aglomeracao
densa e heterogénea de individuos, da nocao de urbanidade, ou urbano, um estilo de vida em
que as relagdes se tornam precarias e deslocalizadas.

O tema ¢ mais que oportuno para retornarmos a Simmel. Scocuglia ressalta a
originalidade de Simmel na observa¢do das “transformacdes dos registros da experiéncia
subjetiva” dos citadinos, principalmente em Berlim, que o levam a identificar novas formas
urbanas de conduta e, a partir dai, formular “uma sociologia da cultura e uma sociologia dos
sentidos, proprias a grande cidade” (SCOGUGLIA, 2011, p. 399), envolvendo as percepgoes,
interacdes e influéncias multidirecionais que vao construindo a vida coletiva de uma cidade:

Simmel aborda questdes espaciais como dimensdes cruciais da interagdo social e das
formagdes culturais. A maneira como explora essas dimensdes ¢ singular por fazé-lo
segundo perspectivas variadas, relacionando questdes econdmicas, filosoficas,
socioldgicas e observagdes da vida cotidiana. (...) Para Simmel, a fronteira, assim
como a cidade, “ndo é uma entidade espacial com consequéncias sociologicas, mas
uma entidade socioldgica formada espacialmente”. (...) [Simmel] definiu a
modernidade pelo prisma das transformacdes fisiologicas e psicologicas da
experiéncia subjetiva dos habitantes das grandes cidades. Mostrou que as mudangas
do ambiente urbano tinham transformado radicalmente as condi¢des da experiéncia

sensivel e, por meio dela, modificado o aparelho sensitivo humano. (SCOCUGLIA,
2011, p. 396-397).

A originalidade de Simmel reside, portanto, na analise socioldgica da relacdo dos
“espacos com o0s comportamentos corporais e formas de sociabilidade que indicam as
maneiras como os individuos territorializam, desterritorializam e reterritorializam os lugares”
(SCOCUGLIA, 2011, p. 404). A interagdo dialogica do corpo individual com outros, € com
seu ambiente de maneira geral, pode se dar de forma ciclica ou linear; regular, esporadica ou
excepcionalmente; em ritmos especificos e em movimentos carregados de significado:
“deslocamentos, passagens, permanéncias ou interacdes, velocidades, aberturas e
fechamentos, aproximagdes e afastamentos, agrupamentos e dispersdes” (SCOCUGLIA,

2011, p. 404).

Sobre a questdo da sensitividade abordada por Simmel, importa-nos, de maneira
especial, por sua relagdo com peso do aparato sensorial na era da economia da experiéncia,
tematica sobre a qual ja discorremos, além, claro, de sua pertinéncia ao campo vivencial da

formacdo dos imaginarios urbanos. Segundo Scocuglia, tanto Simmel quanto Walter
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Benjamin chegam as mudangas na percep¢do do homem moderno a partir da observacdo dos
cidaddos em seu ir-e-vir diuturno nas ruas da cidade grande. Esses espagos externos e os
objetos cotidianos que os compdem, saturados de informagdes sobretudo visuais, rapidas e
intensas, submetem o aparelho sensorial humano a verdadeiros choques, gerando respostas
conflituosas e, por vezes, violentas, exigindo do individuo um dispéndio de energia que acaba
por esgota-lo, exauri-lo. Como defesa, o cidadao da metropole construiria uma persona cujos

principais tragos de comportamento seriam a reserva e a atitude blasé, a indiferenca.

Scocuglia realiza um exercicio de atualizacdo da constru¢do simmeliana — uma
abordagem que Frisby’* considerou como um ensaismo consciente, antipositivista,
antissistematico e antiacadémico — mantendo no cenario ruas, estabelecimento comerciais €
espacos publicos como parques e pracas, acrescentando elementos tipicos da urbe
contemporanea, no mundo concreto, tais como os shoppings e suas pragas de alimentacdo, e
também elementos virtuais, como a internet, sites e blogs, “enquanto os objetos seriam 0s
celulares, notebooks, palmtops, iPods e aspectos exacerbados do medo, da violéncia, da
desigualdade social, da estigmatizacdo, a formagdo de tribos urbanas, a arquitetura da
vigilancia” (SCOCUGLIA, 2011, p. 402). Todos, segundo a autora, elementos presentes na
experiéncia subjetiva das metropoles contemporaneas que indicam a complexidade e o

agucamento de processos de alienagao e reificacdo, identificados desde a metropole moderna.

O turismo em grande escala, a televisdo e a internet homogeneizam as atividades
humanas, o espago e o tempo sdo cada vez mais separados um do outro pelas novas
tecnologias e sua velocidade. As representagdes do real chegam a nds defasadas com
relagdo as nossas vidas, as nossas praticas e vivéncias. A urbanidade e nossas
relagdes interpessoais tornam-se bem mais fragmentadas e seletivas. (SCOCUGLIA,
2011, p. 411).

As interacdes do individuo com todos esses elementos adiciona-se ainda cada historia
vivida, as imagens coletivas e os discursos partilhados pelos grupos e comunidades,
ampliados na metropole pds-moderna. Nesse espaco, observa-se uma tensdo para a ruptura
com o passado, além da apreensdo sobre um presente em constante crise € um futuro incerto,

inseridas em um quadro de instabilidade global ao qual se tem acesso gragas as tecnologias de

™ Ver: FRISBY, D. ¢ FEATHERSTONE, M. (orgs). Simmel on culture: selected writings. Londres/
Thousands/Nova Delhi, Sage Publica ons, 2000. Citado por: SCOCUGLIA, J. Cultura e urbanidade: da
metropole de Simmel a cidade fragmentada e desterritorializada. Cad. Metrop., Sdo Paulo, v. 13, n. 26, pp. 395-
417, jul/dez., 2011.
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informa¢do e comunicac¢do. Esse contexto da origem a um estilo de vida individualista e
objetivo, no curso do qual imperam os valores da razdo e do calculo. No entanto, relata
Scocuglia, Simmel entendia que nesse mesmo espaco urbano seria possivel resgatar a
sensibilidade do cidaddo, por meio da reflexdo sobre as novas formas sociais € novos

parametros estéticos.

(...)A experiéncia da grande cidade é, antes de tudo, uma experiéncia traumatica da
modernizagdo, dominada pela hiperestimulagdo sensorial e pelo estado de choque.
Ademais, essa experiéncia ¢ a origem de um abatimento psiquico, de uma perda de
orientagdo espacgo-temporal, de certa dissolugdo das experiéncias de transmissdo
intergeracionais, mas pode, por outro lado, ser compreendida como uma tentativa
ambigua de superagdo dessas mesmas criticas. Em Simmel, a hiperestimulagéo
sensorial continha também um potencial libertador. Nesse sentido, o novo modo de
vida urbano poderia ser lido como uma reacdo do citadino as novas condi¢des de
percepgdo geradas pela metropolizagdo. Dessa forma, a experiéncia de modernidade
metropolitana ndo geraria apenas alienacdo e reificagdo, indicaria ainda a
possibilidade de uma liberdade individual. (SCOCUGLIA, 2011, p. 403).

Maffesoli ratifica, em parte, esse sentimento de liberdade individual encontrado em
Simmel, identificando-o como uma tendéncia social ligada ao crescimento das sociedades e a
consequente perda da “coesdo estreita dos pequenos grupos e desenvolvem uma divisdo
especializada do trabalho”. Mas divide o individualismo em dois tipos: aquele que enfatiza o
respeito a singularidade, baseado em valores de liberdade e igualdade entre os individuos, e o
tipo que sucumbe ao “descompasso entre as realidades subjetiva e objetiva” (2001, p. 110)

levando a impessoalidade.

Quanto a face otimista, da individualidade libertadora, Scocuglia vislumbra essa
possibilidade por meio de uma “abordagem topoldgica dos espagos” em que a relagdo corpo-
espaco seja contemplada em seu sentido mais humano, de constru¢do de “lugares adequados
aos individuos, suas historias e memorias, pela observacdo e analise das praticas urbanas
cotidianas, pelas formas de arte e de expressdo corporal, bem como pelas mobilidades que
estimulem a desaceleragao” (SCOCUGLIA, 2011, p. 410), ou seja, a possibilidade de
contemplagdo da cidade por aquele que nela circula ou vive. Em alguns aspectos, essa
“cultura humana renovada” (SCOCUGLIA, 2011, p. 398) vem surgindo nas grandes cidades,

, ~ . , . 5 .
através de uma concepgio rizomatica’ do espago e do viver urbano.

7 Rizoma ¢ um modelo descritivo-epistemolégico criado pelos filosofos Gilles Deleuse e Félix Guattari em
1976. O termo rizoma foi importado da biologia botanica, que designa como tal a estrutura de plantas cujos
brotos podem ramificar-se em qualquer ponto, assim como engrossar € transformar-se em bulbo ou tubérculo.
Essa estrutura viva, que tanto pode funcionar como raiz, talo ou ramo, independentemente de sua localiza¢cdo no
corpo da planta, serve como metafora para um sistema epistemologico onde ndo ha afirmacdes mais
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A ideia da cidade como rizoma vem se contrapor a concepcao “arvorecente”, dentro da
qual a realidade obedece a estruturas hierarquicas bem definidas, a uma relagdo linear com o
tempo e uma ideologia evolucionista compartimentada em raciocinios binarios e dicotdmicos.
J& o rizoma “‘se caracteriza pela multiplicidade de entradas e de relagdes entre elementos ndo
dispostos de forma hierdrquica, pela heterogeneidade dos seus componentes e pelas conexdes
organizadas entre linhas chamadas de dire¢des em movimento” (SCOCUGLIA, 2011, p. 399).
A semelhanga do rizoma, as megalépoles contempordneas nio possuem mais apenas um
centro, nem territorio claramente definido, conjugando “fluxos desterritorializados com
caracteristicas diferenciadas” e “relacdes mais complexas do que as definidas pelas tipicas

dicotomias centro-periferia ou campo-cidade” (p. 406).

O confronto com diversas formas identitarias e culturais leva o citadino a admitir
sua condi¢@o de ser limitado, mas sem fronteiras. A dialética da metafora da ponte e
da porta, apontada por Simmel, revela, em parte, o futuro do urbano, indicado pela
urbanizagdo planetaria e pelas tecnologias de comunicacdo que nos convidar a
combinar, incessantemente, a légica dos lugares e a logica dos fluxos com o objetivo
de delimitar, real e virtualmente, nosso lugar. A possibilidade de libertagdo dessa
dialética de um esquema binario, de rizomatiza-la, de admitir uma saida desse
paradoxo passa, entdo, por atravessar sem cessar as fronteiras dos territorios
mutantes existenciais. (SCOCUGLIA, 2011, p. 412).

Mas a quem se refere o pronome possessivo desse nosso lugar? Scocuglia relaciona
alguns tipos urbanos a dialogar com a megaldpole poés-moderna — transeuntes, moradores,
turistas, ambulantes, mendigos — aos quais adiciona ainda a figura do fldneur, figura que
Walter Benjamin, inspirado por uma poesia de Charles Baudelaire, elevou a condicdo de
“arquétipo da experiéncia moderna”, do malandro conhecedor da rua ao explorador urbano. O
primeiro e o ultimo sdo os que despertam o interesse de Simmel. “Transeunte ¢ o individuo
apressado que se desloca de maneira racional e objetiva, mecanica e quase automatica por
espacos urbanos estreitos sempre apertados, densos e hipertrofiados” (SCOCUGLIA, 2011, p.
404). O flaneur, embora cumpra uma rota, uma rotina, percorre os espagos sem objetivo
preciso, descontraido. Na vida urbana, em geral podemos alternar nossos papéis entre

transeuntes e flaneurs, sendo esta condi¢do mais propicia a socializacao do que aquela.

Maffesoli associa a figura do fldneur a psicogeografia dos surrealistas e situacionistas:

“A cidade era, desde entdo, um terreno de aventura, em que o ladico e o onirico tinham um

fundamentais do que outras. Estruturas rizomaticas podem ser estaveis, e até rigidas, mas seu potencial de
modificacdo permanece.
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lugar especial. Aventura que era um modo de viver experiéncias de toda ordem, de suscitar
encontros, de fazer da existéncia uma espécie de obra de arte” (2001, p. 88). Esse vagar pela
cidade, individual ou coletivo, permitia ao fldneur explorar e confrontar os espagos com
“multiplas estranhezas”. J4 Simmel se concentra nas figuras do flaneur e do transeunte para
elaborar sua “microssociologia da vida cotidiana” (2011, p. 403), que em nosso modo de ver
guarda estreita relagdo com as tendéncias anglo-americanas nos estudos do Turismo conforme
observadas por Sampaio (2013, p. 171), no sentido de uma “reconfiguracdo do turismo como
uma pratica cotidiana, vulgar e geograficamente difundida (...) a favor de uma maior atencao
ao corpo, aos sentidos, a sexualidade e a performance (...) que procura dar conta da

diversidade e agencialidade dos atores sociais”.

Pelo que vimos, numa megalopole ou mesmo em uma cidade média, de alguma forma
ou em algum momento, somos todos turistas, formando, a partir de nossas interagdes,
diferentes visdes dos mesmos espacgos, construindo e desconstruindo imagindrios urbanos.
Esta expressao da titulo a um livro que retune relevantes trabalhos de Néstor Canclini (1997,
prologo) “sobre o espaco urbano como um lugar privilegiado do intercambio material e
simbolico do habitante latino-americano”, cujas pesquisas compreendem a complexidade
cultural de grandes urbes como Buenos Aires, Cidade do México ou Sao Paulo. Como ponto
de partida, Canclini se inspira em uma declaragio de ftalo Calvino, em As Cidades

., . 76
Invisiveis’®:

As vezes cidades diversas se sucedem sobre o mesmo solo e sob o mesmo nome.
Nascem e morrem sem se terem conhecido, incomunicéveis entre si. Em ocasides,
até os nomes dos habitantes permanecem iguais, ¢ o sotaque das vozes ¢ inclusive as
faccdes. Mas os deuses que habitam sob os nomes e nos lugares se foram sem dizer
nada e em seu lugar fizeram ninho deuses estrangeiros. (CALVINO, 2003 p. 82).

Sobre a dimensao cultural das cidades, em especial as lationamericanas, Canclini
observa uma dupla transi¢do: uma passagem de algumas cidades para megacidades,
incorporando as menores ao seu redor, acompanhada da transi¢do da cultura urbana para a
multiculturalidade. Nesse sentido, o autor nota que numa mesma cidade latino-americana,
coexistem varios modelos e estagios de desenvolvimento urbano, como por exemplo ofertas

culturais vastas, mas sem possibilidade de acesso, fisica e financeiramente, a essas ofertas;

76 Canclini certamente se refere a uma edigdo em lingua espanhola. Para facilitar a consulta, indicamos a mesma
edicdo constante nas referéncias bibliograficas deste trabalho: CALVINO, 1. As cidades Invisiveis. Sdo Paulo:
Publifolha, 2003. Citado por: CANCLINI, N.G. Imaginarios Urbanos. Buenos Aires: Editorial Universitaria de
Buenos Aires (Edueba), 1997. Na edicdo espanhola, o trecho é citado como encontrado na pagina 82.
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comunicagdes ageis, em contraste com vias constantemente engarrafadas devido ao excesso
de veiculos nas ruas, por sua vez motivado pela deficiéncia do transporte publico;
equipamentos de trabalho altamente tecnologicos, mas que ndo funcionam em dia de intensas

chuvas porque falta energia...

Ao investigar a cultura urbana na cidade do México, o autor acaba por reconhecer pelo
menos quatro cidades em uma. Havia uma cidade histdrico-territorial, com seus edificios
historicos e monumentos. Também, a cidade industrial, que se opde a primeira, por nao
abarcar o espaco do modo tradicional e expandir-se de acordo com o desenvolvimento do

setor economico, desterritorializando o urbano e descentralizando a origem historica.

A terceira Cidade do México seria a informacional/comunicacional, fruto da
globalizacdo e do desenvolvimento do setor de servigos, que se desdobra em “cendrios que
conectam entre si a diversas sociedades”, por meio das tecnologias de informacdo e
comunicag¢do (TICs) e onde “o crescimento se apresenta na arquitetura ligada a globalizagao,
promovida por empresas informaticas de grandes transnacionais” (CANCLINI, 2008, p. 82-
89). Ao contemplar esse quadro, Canclini se indaga sobre o a relevancia, para a teoria urbana,
da constatagdo da realidade de “uma cidade desagregada, sem centro, ou onde o centro
importa pouco, que ndo sabemos bem até onde chega, e ¢ reorganizada, redimensionada na
experiéncia cotidiana, por esses processos comunicacionais” (CANCLINI, 2008, p. 89). E
conclui pela necessidade de se considerar, nas formulagdes tedricas sobre 0s espacos urbanos,
uma definicdo que abarque o aspecto sociocomunicacional, além do sociodemografico e

espacial.

A quarta cidade seria o que o autor define como cidade-videoclipe, que “faz coexistir
em ritmo acelerado uma montagem efervescente de culturas de distintas épocas”, numa
articulagdo de diversos modos de vida e de multiplos imaginarios urbanos que vao surgindo a
medida que se viaja de um ponto a outro da cidade sem propriamente conhece-la, construindo
suposicdes: “toda interacdo tem uma cota de imaginario, porém, mais ainda nessas interagdes
evasivas e fugazes que propde uma megalopole”. Para Canclini (2008, p. 90-91), os

imagindrios tem sido a base nutridora da “historia do urbano”.

O autor realiza os estudos sobre a diversidade de imaginarios urbanos da cidade do
Meéxico por meio da andlise do conteido e do discurso da imprensa didria, em radio e
televisdo, além dos suplementos especiais da midia impressa. O estudo revelou que pelo

menos 50% do discurso da imprensa mexicana sobre a capital do pais coincidia com o
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discurso dos agentes hegemonicos, nas esferas publica e privada. Lugar menor era concedido
a opinido dos “atores sociais de base” (CANCLINI, 2008, p. 92), ou seja, os cidadaos.
Possivelmente, um reflexo do que o autor identifica nos mecanismos de apropriagdo do
espaco urbano pelos cidaddos em seu tempo livre, obstaculizadas pelas distancias e valores
envolvidos, “pelos esfor¢os que implica transladar-se em uma cidade onde a expansdo da
mancha urbana cresceu mais rapido que o transporte € o0s equipamentos culturais”

(CANCLINT, 2008, p. 121).

A distancia imposta entre o cidaddo e a cidade que ele habita produz uma discrepancia
entre os imagindrios privados e as explicacdes publicas, tendendo a aumentar nas
megaldpoles contemporaneas. Assim, Canclini define a urbe como “um objeto enigmatico”,
em torno do qual os individuos elaboram suposi¢cdes, mitos e interpretacdes parciais,
formando versdes particulares do real: “Devemos pensar na cidade ao mesmo tempo como
um lugar para habitar e para ser imaginado” (CANCLINI, 1997, p. 109). Nesse sentido, vale a
pena reproduzir Marc Augé (1998, p. 112):

A cidade existe pelo ambito imaginario suscitado por ela e que retorna a ela, esse
ambito alimentado pela cidade e do qual ela se nutre, ao qual d4 nascimento e que a
faz renascer a cada instante. E a evolug@o deste ambito imaginario nos interessa
porque concerne, por um lado a cidade (a suas permanéncias e a suas mudangas) e
por outro lado a nossa relagdo com a imagem, uma relagdo que também se move e
muda, assim como se move a cidade, e mais amplamente, a sociedade. De maneira
que interrogar-se sobre a cidade imaginaria significa afinal de contas colocar-se a
dupla questdo da existéncia da cidade e da existéncia do imaginario no momento em
que a tessitura urbana se estende, em que a organizagdo do espaco social se modifica
e em que as imagens, as mesmas imagens, se difundem por toda a terra. Mas além
disso significa também interrogar-se sobre as atuais condigdes da existéncia
cotidiana. (AUGE, 1998, p. 112).

Ao tentar responder a esses questionamentos, Marc Augé constrdi uma relacdo das
formas da cidade com a formacdo do imaginario, individual e coletivo, evocando trés
possiveis configuracdes: a cidade-memoria, a cidade-encontro e a cidade-fic¢do. A cidade-
memoria ¢ aquela em que se situam tanto os rastros da grande histdria coletiva como os
milhares de historias individuais. A cidade-encontro, o espago em que homens e mulheres
podem encontrar-se ou esperam encontrar-se, mas também a cidade a ser encontrada, a ser
descoberta, que se aprende a conhecer como a uma pessoa, pois “a cidade evoca ao homem, o

homem cria uma obra e a obra se assemelha & cidade” (AUGE, 1998, p. 121).

Aqui encontramos um contraponto interessante a posi¢do de Canclini. Augé afirma

que “a personifica¢do da cidade s6 ¢ possivel porque ela mesma simboliza a multiplicidade
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dos seres que vivem nela e a fazem viver”. E destaca que a cidade-pessoa ¢ uma cidade social,
e sua existéncia imagindria s6 ¢ possivel por meio de uma relagdo duplamente simbolica,
tanto com o individuo que nela vive, trabalha e cria, quanto com a coletividade. “Esse sentido
social ¢ a condicdo minima e necessdria para que possam desenvolver-se 0s processos
imaginarios de forma metaférica ou metonimica da arte” (AUGE, 1998, p. 126). Logo, para
Augé, a dimensdo imaginaria de uma cidade ¢ diretamente proporcional ao seu grau de

sociabilidade.

A tltima, mas ndo menos importante, configuragdo urbana de Marc Augé, a cidade-
ficcdo, ¢ aquela que ameaca fazer desaparecer as duas primeiras, uma cidade que se
assemelha a diversas outras no Planeta, com imagens e telas em que a visdo pode
enlouquecer, como em jogos de espelhos. Nao por acaso retornamos aos espelhos de Clarice
Lispector e Boaventura de Sousa Santos. E na cidade-ficgdo que sdo engendradas as multiplas
reproducdes, os simulacros que sucedem ao espetdculo, sobre a qual Augé langa a divida:
“Sera amanha a cidade-ficcdo outra coisa além de uma simples provedora de imagens para
consumir em seguida ou para alguém levar consigo, como esses pratos preparados de certos

restaurantes chineses? (AUGE, 1998, p. 126).

Novamente nos vemos ante a delicada fronteira entre imagens, imaginarios e
simulacros, em um processo que talvez Morin reconhecesse como a recursividade de um

sistema complexo.

Assim se fecha o circulo que, desde um estado em que as ficgdes se nutriam da
transformagdo imaginaria da realidade, nos faz passar a um estado no qual a
realidade se esforca por reproduzir a ficgdo. Talvez, a seus termos, este movimento
possa chegar a matar a imaginagdo, a eliminar o imaginario e traduzir desta maneira
algo das novas paralisias da vida na sociedade. Dentro do espago urbano e do espago
social em geral, a distingdo entre o real e a fic¢do se faz imprecisa. (AUGE, 1998, p.
129).

A relagdo entre real e ficcdo nos espacos urbanos guarda uma relacdo importante com
um elemento ao mesmo tempo constitutivo dos imaginarios, da identidade e da autenticidade
de uma cidade, que ¢ seu patrimdnio — material e imaterial. Apenas para alinhar defini¢des, e
de forma bastante simplificada, vamos nos referir ao patriménio como o descreve Canclini,
sendo o material representado pelos “monumentos, os museus, as grandes avenidas, os
edificios que enchem de orgulho uma cidade e lhe ddo uma continuidade histérica”
(CANCLINI, 1997, p. 95), e o imaterial, a cultura como um todo, englobando “lendas,

historias, mitos, imagens, pinturas, filmes que falam da cidade” (p. 94), modos de fazer,
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estilos de vida, gastronomia, folclore, musica, danca etc., saberes que hoje podem ser
registrados, preservados, reproduzidos e transmitidos gragas as novas tecnologias. Tais
inovagdes, afirma Canclini, a0 mesmo tempo em que ajudam a enriquecer um imaginario
multiplo das cidades, estimulam um debate internacional sobre os vinculos entre patrimonio e
cultura urbanos: O que ha que se guardar, o que se deve conservar, o que € 0 mais importante

para nds que vivemos em uma cidade?” (p. 98).

A questdo central residiria na “necessidade de reformular o que entendemos por
patrimdnio de um modo vivo, ndo embalsamado, como algo que nos estd chamando ainda
hoje” (p. 96), em contraste com a necessidade humana e urbana de “montar uma visdao que
nos deixe um pouco mais tranquilos e situados na cidade. Para estabilizar nossas experiéncias
urbanas em constante transi¢ao” (p. 94). Assim como outros autores, Canclini defende que o
patriménio cultural ndo pode ser visto como um ‘“conjunto de bens estaveis e neutros, com
valores e sentidos fixados de uma vez para sempre”, mas como um processo que a sociedade
acumula e renova, produzindo rendimentos e sendo apropriado de forma desigual, como
outros tipos de capital. “Por isso o patrimdnio de uma nac¢do, ou de uma cidade, ¢ distinto para
diferentes habitantes. Representa algumas experiéncias comuns, mas também expressa as
disputas simbolicas entre as classes, os grupos e as etnias que compdem uma cidade”

(CANCLINT, 1997, p. 97).

Os conflitos e relagcdes de poder sobre o patrimonio cultural de uma cidade se dariam
por meio das estruturas dos meios de producdo e comunicagdo, estendendo a organizagdo e a
constru¢do da cidadania para além de principios politicos e da participagdo efetiva do
individuo em institui¢des juridicas ou sociais, ocorrendo igualmente no ambito dos “atos e
interagdes cotidianos, e na proje¢do imaginaria desses atos em mapas mentais da vida urbana”
(p. 98). Esses processos teriam ainda mais relevancia nas cidades desprovidas de patrimdnio
material, uma vez que seus habitantes buscariam na memoria coletiva signos intangiveis de

identidade e pontos de orientagdo (p. 96).

No que diz respeito as formas materiais de patrimoénio, Canclini critica a proliferacao
de “museus-para-atrair-turistas”, que muitas vezes se tornam epicentros de reformas e
redesenhos de uma cidade inteira, “museificando” todos os equipamentos urbanos ao seu
redor, “de acordo com normas estéticas globalizadas de gestdo patrimonial” (CANCLINI,
1997, p. 68), congelando as cidades e as ruinas, transformando “provisorio em definitivo, o
temporario em eterno ¢ o efémero em monumental” (p. 72). Outra proposta em curso € o

museu do “turismo pos-romantico”, que Canclini critica a partir da analise de Boris Groys,
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referindo-se este a reproducdo mundial das cidades, seus signos e objetos, através da midia.
“Se chegamos a China ou ao Brasil, ndo vemos suas urbes nem suas gentes como exaticas

porque ja vimos copias delas em muitos paises e telas”.

Outro fator para a sensacdo de familiaridade seria o redesenho das cidades “pela
arquitetura e pelo urbanismo transnacionais” (CANCLINI, 1997, p. 72). A essas propostas,
acrescentariamos outra categoria, a dos memoriais, sejam em forma de monumento ou museu,
que estetizam e transformam em turistico as tragédias da humanidade, sob um discurso
paradoxal que avoca a missdo de disseminar uma mensagem em prol da solidariedade e da
igualdade, contra a intolerancia e o terror. Tais construcdes (re)criam, ainda, a figura do heroi
anonimo, historicamente utilizada como mecanismo de sensibilizagdo ideoldgica e
reorganizagdo social nos periodos de pds-guerra, e que agora ressurge nas grandes crises

econdmicas, politicas e institucionais ao redor do mundo.

Artificiais ou ndo, esses e outros novos marcadores da megalopole, na visdo de

(113

Maftesoli (2004, p. 57), sdo comparaveis a “‘altares’, no sentido religioso do termo, nos quais
sdo celebrados diversos cultos de forte componente estético-€tico. Sao os cultos do corpo, do
sexo, da imagem, da amizade, da comida, do esporte etc” (p. 66). Nesses altares, o individuo
seria capaz de manter-se conectado ao presente, deixando temporariamente de lado a
ansiedade gerada pela tentativa de controle do futuro, acabando por reconhecer a si mesmo, a
partir de sua relacdo com o outro. “Com isso, o lugar faz o elo” (p. 57) e a megaldpole vai-se
conformando como um “altar global e permanente”, por meio da “sucessdo de espacos de

agregacdo” que oferecem ao observador social um verdadeiro “laboratorio” das

transformagdes estruturais de nossos dias.

Seja através dos grandes ‘altares’ emblematicos, seja dos pequenos ‘altares’
cotidianos, atravessamos, intencionalmente ou ndo, uma série de sitios, uma série de
situagdes que desenham uma geografia imagindria, que permitem que eu me
acomode (no sentido Optico) ao ambiente fisico que me é dado e que, a0 mesmo
tempo, construo simbolicamente. E esse percurso incessante através de espagos
multiplos que constitui, com certeza, a caracteristica da cidade contemporanea.
(MAFFESOLI, 2004, p. 62).

Maffesoli vé nesse novo arranjo um paradoxo, que denomina ‘“‘enraizamento
dindmico” por pressupor o pertencimento a um dado lugar por inteiro, “mas nunca de maneira
definitiva” (2004, p. 61). No entanto, longe de ser funesto para a sociedade, este processo, em
que o espago ¢ vivenciado coletivamente — e ndo como um refigio individualista,

“amedrontado e imovel” (p. 66) — estaria desenhando a oOrbita de uma nova socialidade,
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baseada em uma logica tribal, mas que forma uma matriz complexa de imaginarios urbanos
em que o espago ¢ “pontilhado por uma multiplicidade de pequenos pontos de referéncia, de
pequenos ‘altares’, que podem ou ndo transformar-se em grandes marcadores individuais de
uma cidade “repleta de lembrangas espaciais particulares” (p. 70). No entanto, para Maffesoli
“o conjunto que delimita o imaginério social, ¢ o conjunto que faz da cidade o ‘altar’
privilegiado da estética integrada” (MAFFESOLI, 2004, p. 73-74). Para usar a terminologia

de Simmel, a cidade seria uma realidade suprapessoal.

Aplicando a ideia de Guy Debord para o espetidculo, Maffesoli considera que a
megalopole apresenta todas as caracteristicas de um ‘ludismo integrado’: agitagdo,
efervescéncia, profusdo de imagens, ruidos e atividades que exacerbam os fendmenos, o
brilho, a superficialidade, excitando a sensibilidade de forma praticamente inescapavel, numa
“espécie de vibracdo estética coletiva” (MAFFESOLI, 2004, p. 70). Dentre esses elementos, o
autor destaca a efervescéncia, conforme a concebe Durkheim’’, como um conceito ainda a
aprofundar. A “vida nervosa”, que experimentamos em uma série de sensagdes € emogdes que
conferem a vida urbana uma dimensdo estética, ¢ fruto de um processo comunicativo
ambivalente tipico das cidades, cuja metdfora o autor vé justamente em Simmel, mais
precisamente no ensaio 4 Ponte e a porta, que tanto podem abrir quanto fechar; ligar e
separar (MAFFESOLI, 2004, p. 54-55). A relacdo ambivalente se daria em espacos que,
quando fisicos, representam o campo do conflito natureza versus cultura, separadas no

nascimento da tradi¢do ocidental.

Existe uma reversibilidade entre a relagdo com a natureza e a relagdo que me liga
aos outros — e, a fortiori, no &mbito da natureza socializada que ¢ a cidade: ¢ o olhar
(e, podemos acrescentar, o ‘dito’) dos outros que me constitui e delimita o territorio
em que nos reconhecemos, no qual nascemos, sempre € mais uma vez, juntos. (...)
Mesmo que isso possa afigurar-se paradoxal, convém insistir nessa dimensdo
comunicativa e intersubjetiva do espaco contemporaneo, ou, dito em outras palavras,
no fato de que sua arquitetonica cultural é tdo importante quanto sua arquitetura
fisica. (MAFFESOLI, 2004, p. 54).

No que diz respeito ao espago turistico, onde Maffesoli e Simmel véem pontes e
portas, Wainberg (2003, p. 35) enxerga uma capsula: “uma regido encerrada em si mesma,
que se basta. Uma espécie de nave na qual se entra e da qual se sai, cruzando mundos”, e que
por sua destinagio ao deleite e a vivéncia ludica, sofre manipulagdes e rearranjos. “A

margem, possui fronteira delimitada, discernivel a olho nu. Suas membranas porosas

77 Ver: DURKHEIM, E. Les forms élémentaires de la vie religieuse. Paris, Le Livre de Poche, 1991. Citado por:
MAFFESOLI, M. Notas sobre a pos-moderindade — o lugar faz o elo. Rio de Janeiro: Atlantica Editora, 2004.
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permitem o ir e vir, gateways que unem a pardquia conhecida com outra, aquela que se
preserva indoors, como objeto de consumo” (p. 35). Wainberg se alinha a Tim Edensor’®, na
visdo dos espagos turisticos como cenarios com propriedade estética, que podem consistir em
espacos purificados (arranjados, enquadrados) ou “hibridos, com graus menos intensos de

planejamento e articulagdo”, praticamente espontaneos (WAINBERG, 2003, p. 36).

Outra terminologia para o mesmo tipo de arranjo do espago, relata Wainberg, ¢ o
bindmio enclave/espaco heterogéneo. O primeiro seria “organizado, simbolizado,
programado, arejado e até perfumado”, ou seja, separado do mundo exterior, passivel de total
controle e favoravel a investimentos financeiros de atores interessados, publicos e privados,
do qual o parque tematico seria o melhor exemplo. Wainberg (2003, p. 37) chama esses

enclaves de ilhas simbolicas, e afirma que “ndo se entra inocente em ambientes como este”.

Ja o espaco heterogéneo tem natureza distinta. Para ele convergem turistas e nativos,
que se encontram, misturam. (...) Serve aos fins dos locais em primeiro lugar, e por
isso mesmo desperta a aten¢do do visitante. (...) Um saco de gatos que desperta a
curiosidade e assusta os mais assépticos, temerosos do suor do povo. A rua como
palco, em suma (...) Uma performance definitivamente ndo turistica, e por isso,
nesta circunstincia natural, a jornada remete o olhar viajante a uma imaginada
esséncia do visitado. (WAINBERG, 2003, p.38).

As cidades seriam, portanto, espacos heterogéneos nos quais, de qualquer forma,
ocorre algum tipo de manipulagdo, uma “maquiagem” que deve considerar o “efeito
dramatico” sobre seu publico. Apesar da divergéncia evidente entre essa visdo e as de
Canclini, Augé, Maffesoli e Scocuglia, nota-se uma convergéncia no sentido da preocupagao
com a sensitividade, ja que essa maquiagem ““fustiga os sentidos, desperta a atengdo, provoca
a davida, estimula a investiga¢do”, provocando um “esfor¢o cerebral, perceptivo, emocional”

(WAINBERG, 2003, p. 36).

De nossa parte, acreditamos que as cidades ainda constituem espagos sensiveis e
essencialmente relacionais, como defende Maffesoli. E que se ha elementos de teatralidade,
esses espelham os mecanismos e processos das relagdes sociais no sentido amplo, que fazem
de uma cidade “um objeto animado, uma materialidade dotada de vida” (MAFFESOLI, 2004,
p. 73), em que objetivo e subjetivo se fundem. Esse ¢ o espaco conceitual sobre o qual vamos
trabalhar. Um lugar que, além de despertar imaginarios, proporciona experiéncias e produz

vinculos.

¥ Ver: EDENSOR, T. Staging Tourism — tourists as performers. Annals of Tourism Resarch, v. 27, n. 2, p. 322-
344, abril 2000. Citado por: WAINBERG, J. Comunica¢do e Turismo: A Industria da Diferenca. Sdo Paulo:
Contexto, 2003.
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E um vinculo, portanto, que nao ¢ abstrato, tedrico, racional. Um vinculo que ndo se
constituiu a partir de um ideal distante, mas que, muito pelo contrario, baseia-se
organicamente na posse comum de valores arraigados: lingua, costumes, culinaria,
posturas corporais. Todas elas sdo coisas cotidianas, concretas, que aliam num
paradoxo apenas aparente o material e o espiritual de um povo. Convém refletir
sobre isso: tal materialismo espiritual, localmente vivido, € justamente o que vai
tomando cada vez mais o lugar do politico em suas diversas modula¢des
(MAFFESOLI, 2004, p. 23).

Na substitui¢do do materialismo consumista pelo espiritual, Maffesoli ndo vé o fim
das ideologias, mas alguma forma de transfigura¢do, em que os relatos de referéncia, como
por exemplo os mitos de origem das nacdes, comentados mais cedo, reduzem seu raio de
influéncia a um determinado territério, levando a manifestagcdes como as “praticas juvenis de
linguagem, a volta dos dialetos locais, o recrudescimento dos diversos sincretismos
filosoficos ou religiosos” (MAFFESOLI, 2004, p. 24-25). Em outras palavras, ocorre uma
retribalizagdo da sociedade, através da qual uma s6 cidade assume os mais diversos
imaginarios.

E ai vale a reflexdo: Como encontrar a imagem de uma cidade acolhedora para o
turista? E possivel formar uma imagem, aglutinadora, sintetizadora, unica de cidade, quando
ndo s6 seus habitantes como seus visitantes ja ndo se identificam mais com as divisas de um
territorio, e sim com tribos pds-modernas e deslocalizadas? Quais as dificuldades e obstaculos
em associar uma imagem positiva de “estilo de vida” de uma cidade, quando os cidaddos
talvez ndo a vivam de fato, explicitando o desequilibrio entre front region e back region, o

conflito entre autenticidade e simulacro?

Sao questdes que buscaremos esclarecer ao investigar mais especificamente os campos
do marketing e da comunicac¢dao no Turismo, logo a seguir. Pois, como afirmou Canclini”’, a
nova “diagramacao dos espagos e intercambios urbanos” s6 pode dar-se dentro da logica e das
redes audiovisuais, de forma integrada. Concluindo este capitulo, registramos um lembrete,
extraido de Marc Augé (1998, p. 130): “Urbanistas, arquitetos, artistas e poetas deveriam ter
consciéncia do fato de que a sorte de todos estd ligada e que sua matéria-prima ¢ a mesma:
sem o imagindrio ja ndo havera cidade, e vice-versa”. Isso vale igualmente para todos os
atores envolvidos com o Turismo. Ao final dessa reflexdo, fortalece-se a convicgao,
partilhada com Y4azigi, de que o reconhecimento da personalidade da cidade permite a atragao

do turismo sem tomar o espaco da cidadania ou ‘congelar’ a histéria viva em um duvidoso

7 CANCILIN, N. Culturas de la ciudad de México: simbolos colectivos y usos del espacio urbano (p. 49).
Citado por: GOMES, P. op. cit.
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‘culto ao folcore’ (Yazigi, 2001, p. 45) e consiste, dessa forma, em um caminho democratico

de planejamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nao faz tanto tempo assim que se comecou a considerar o Turismo como um
fendmeno social complexo em seus processos, ou como sistema aberto em sua estrutura.
Acerca deste ultimo aspecto, Pedro Demo nos lembra da dificil tarefa de delimitar um sistema
em relagdo a outro, uma vez que “todo sistema pode ser visto como um subsistema dentro de
um horizonte maior. Essa perspectiva nos remete inevitavelmente ao fato de que ndo ha um
ponto final, nem para o lado do sistema final total, nem para o lado do subsistema final
minimo” (DEMO, 1995, p. 231). Da mesma forma, estas consideracdes nao estdo muito

confortaveis com o adjetivo “finais”. Entretanto, vamos a elas.

Numa realidade em que se evanescem os limites entre autenticidade, singularidade,
simulacro e espetaculo, as identidades dos lugares assumem novas formas e sentidos e nao ha
uma resposta unica e certa para a dindmica de formacgao e validacdo da imagem de um destino
turistico. Por outro lado, a intangibilidade da experiéncia turistica amplia a importancia da
formac¢ao da imagem, devido a possibilidade de antecipagdo, de vivéncias virtuais e da ampla

gama de fontes horizontais de informac¢ao das quais o turista dispoe.

Nio se € turista o tempo todo. O turismo deve ser encarado como momentos da
vida; avaliado em seu espago de tempo. Ele é ramo de uma categoria mais
abrangente: o lazer, que vem sendo sonhado como ideal de civilizagdo, desde os
filosofos gregos até Trotsky. Embora boa parte da populagdo seja turista em algum
momento, pretende-se que todo turista seja um imbecil, incapaz de qualquer critica e
de ser enganado pelos posteres. Nesse sentido, a reconstru¢do do lugar entra no
dificil dilema de escolher entre cair na mesmice da globalizagdo ou de buscar um
caminho condizente com o didlogo, com raizes territoriais e culturais. (YAZIGI,

2001, p. 19).

A produgdo de paisagens/atracdes hoje confunde-se com a formagdo de suas imagens,
seguindo em grande medida o que Culler denomina de codigo turistico: um marco geral e
produto de mecanismos de significacdo que encontram certo consenso semiotico,
conhecimento do mundo sistematizado e carregado de valor. “Nossa principal forma de dar
sentido ao mundo ¢ uma rede de destinos turisticos e possibilidades que deveriamos, em

principio, visitar” (CULLER, 1990, p. 10).

Seja no modelo do turismo industrial ou do pos-turismo, ¢ preciso conferir maior
atencdo as cidades e suas identidades multiplas, assim como multiplos sdo hoje os papéis dos

individuos que as habitam ou visitam e que vivenciam a “alma do lugar”. Reconhecendo no
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espelho a sociedade midiatizada, a formagdo de imagem de um destino turistico precisa ser
pensada de maneira dialdgica, considerando as diferentes 16gicas, dos diferentes publicos e
grupos de influéncia, e ampliando o flanco para diversos modelos interpretativos, testando

possibilidades, rompendo paradigmas, construindo pontes e abrindo portas.

A discussdo coletiva de identidades trara, necessariamente, confrontos. Inevitavel,
porque em dado momento sera necessario ultrapassar as aparéncias. Mas os
primeiros passos tém de ser dados, ainda que conscientemente limitados: eles sdo
trampolins que nos remetem a mergulhos mais profundos. (YAZIGI, 2001, p. 293)

O mergulho na compreensdo do mundo através do pensamento complexo, lembra-nos
Morin, “comporta em si a impossibilidade de unificar, a impossibilidade da conclusdo, uma
parcela de incerteza, uma parcela de indecidibilidade e o reconhecimento do confronto final
com o indizivel”. Mas ndo ¢ o mesmo que mergulhar no caos. “A complexidade ¢ a unido dos
processos de simplificagdo que sdo selecdo, hierarquizagdo, separagdo, redugdo, com o0s
outros contraprocessos que sao a comunicagdo, que sao a articulagdo do que foi dissociado e

distinguido” (MORIN, 2011, p. 102).

Pensar de forma complexa, nesse sentido, assemelha-se a um constante planejar.
Assim também pode ser vista a questdo da imagem de um destino, em constante construgao,
degradacdo, interpretacdo e reconstrucao, nas interagdes entre os sujeitos e a localidade, nas
relagdes intersubjetivas, nas associa¢des intrasubjetivas que confrontam o destino imaginado
e o destino vivenciado. Daqui partimos para a ideia da constru¢do da imagem do destino
como um processo dialdgico e ciclico de um sistema vivo, auto-eco-organizador, no qual a

comunicagdo desempenha um papel fundamental.

Ora, na nogdo de desafio ha a consciéncia do risco e da incerteza. Qualquer
estrategista, ndo importa em que dominio, tem consciéncia do desafio, e o
pensamento moderno compreendeu que nossas crengas mais fundamentais sdo
objeto de desafio. A agdo ¢é estratégia. A palavra estratégia ndo designa um
programa predeterminado que basta aplicar ne variatur no tempo. A estratégia
permite, a partir de uma decisdo inicial, prever certo nimero de cendrios para a acao,
cenarios que poderdo ser modificados segundo as informagdes que vdo chegar no
curso da acdo e segundo os acasos que vao se suceder e perturbar a agdo (MORIN,
2011, p.79).

Essas reflexdes motivaram e orientaram as escolhas e caminhos de construgdo desta
dissertagdo, que ora finalizamos com algumas evidéncias em relagdo a estratégia de promocao

do Destino Brasil e suas localidades, no que diz respeito a formacao de imagem:
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1. A forma como o Plano Aquarela conceitua e trata a ideia de “imagem” — marca, visual,
fotos, aplicacdo de marca — ¢ limitada, ressentindo-se de uma visdo mais aprofundada do que

seja a constru¢do do imaginario do turista.

2. Inexiste no Plano Aquarela e nos demais materiais analisados uma visdo da
transversalidade do espaco urbano em relacdo aos segmentos e nichos definidos desde o
principio (e nas edi¢des subsequentes), quando se decidiu por seguir uma metodologia
baseada em conceitos da OMT. No entanto, o portal de informagdes sobre destinos organiza
suas informagdes usando como ponto focal o espago urbano, mesmo quando ¢ “porta de

entrada” para algum atrativo natural.

3. O plano parece ignorar o processo de construcao dindmica, a recomposi¢do colaborativa e
constante da imagem de um destino urbano, a partir da experiéncia do turista e através da

dialogicidade dos canais contemporaneos de comunicacao.

4. A andlise dos conteudos demonstrou que a Embratur se utiliza de recursos das tecnologias
de comunicagdo e informagdo para municiar a gestdo de suas atividades de planejamento e
promocao dos destinos. Porém, frente a extensdo e a variedade de dados disponiveis, bem
como dos recursos de inteligéncia artificial, ainda se detecta uma gestdo pela otica da oferta,

ajustada a era do Marketing 2.0, numa realidade que exige a atualizacdo para 3.0.

5. Embora um dos pontos fortes do “Destino Brasil”, apontado pelas pesquisas encomendadas
ou realizadas pelo proprio Instituto, seja o povo brasileiro e seu estilo de vida, esses sdo
atributos pouco explorados nas linhas estratégicas apontadas no plano, exceto no que diz

respeito as festas populares.

6. O “jeito de ser” urbano, tdo bem explorado em cidades que sdo referéncia na atragdo de
turistas — como a promenade, o flanar e o simples relaxar e esquecer-se de si mesmo nos cafés
de Paris, ou o prosaico passeio pelas ramblas de Barcelona, ainda ndo ¢ explorado em todo

seu potencial na estratégia de promoc¢ao dos destinos urbanos brasileiros.

7. E possivel que a Embratur, por tratar-se de entidade do governo federal, deixe aos agentes
regionais e locais de turismo a responsabilidade pela promoc¢ao mais especifica da maioria das
localidades urbanas. Mas isso talvez seja pedir demais das cidades no atual contexto politico-
econdmico do Brasil. O Instituto possui estrutura interna e externa capaz de captar e sondar os
imagindrios, e expertise acumulada para interpretar, recodificar e propor novas maneiras de
promover as cidades a partir dos imagindrios urbanos, numa fusao equilibrada entre a cidade-

cidada e a cidade turistica.
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8. Passados quase 10 anos da tltima edi¢do do Plano Aquarela, que previa revisdes anuais, €
superadas as etapas de realizacdo da Copa do Mundo da Fifa (2014) e dos Jogos Olimpicos no
Rio de Janeiro (2016), torna-se urgente a edi¢do de uma revisdo dos rumos estratégicos do
Destino Brasil. Essa sera uma grande oportunidade de reconhecer de forma mais explicita e
minuciosa a transversalidade dos centros urbanos em relagdo aos segmentos e nichos
estratégicos propostos no plano desde a primeira edicdo, conferindo maior ateng¢do aos

imagindrios urbanos.

Sobre as evidencias acima enumeradas, ¢ preciso ressaltar que resultam de uma analise
qualitativa, que reconhece e abraga uma importante carga de subjetividade. Nesse sentido, o
trabalho foi constantemente autoquestionado, encontrando em Nielsen o reflexo dessa critica
primordial (2002, p. 280): “Esse fato nos faz perguntar se as pesquisas académicas sao
capazes de oferecer uma receita tedrica para lidar com um conceito imprevisivel e complexo

como o da imagem dos destinos”. E daqui voltamos a Morin (2011, p. 80-81):

No campo da estratégia, o acaso ndo é apenas o fator negativo a ser reduzido. E
também a chance que se deve aproveitar. O problema da acdo também deve nos
tornar conscientes das derivas e bifurcagdes: situacdes iniciais muito proximas
podem conduzir a afastamentos irremédiaveis. [...] O campo da ac¢do é muito
aleatorio, muito incerto. Ele nos impde uma consciéncia bastante aguda dos acasos,
derivar, bifurcacdes, e nos impde a reflexdo sobre sua propria complexidade. [...]
Desde o momento em que um individuo empreende uma agdo, qualquer que seja ela,
esta comeca a escapar de suas intengdes. Ela entra num universo de interagdes e
finalmente o meio ambiente apossa-se dela num sentido que pode se tornar contrario
da intencgdo inicial.

Lembram Bauer e Gaskell: um corpus de texto pode ser considerado como um sistema
aberto, o que significa que nunca esta completo e textos adicionais podem ser adicionados
continuamente. Assim podemos enxergar este trabalho, bem como o proprio Plano Aquarela e
toda a produ¢do de informacdo e conhecimento acerca dos destinos turisticos brasileiros. E ja
que falamos tanto em romper paradigmas, quebramos agora o protocolo da afirmag¢do autoral

sobre as palavras finais de uma dissertacdo, deixando-as para o autor de A Alma do Lugar:

Ainda que pairem lugares de desolagdo, a ideia de plano, isto ¢, a tentativa de uma
moldagem mais consciente do futuro ¢ sempre uma seta que aponta para o
otimismo. Otimismo com determinagdo e suor. (YAZIGI, 2001, p. 11).
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