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RESUMO

A intencdo deste trabalho é estimular uma reflexdao sobre conceitos e preconceitos presentes nos
processos de formacdo e gestao de imagem dos destinos como parte do planejamento estratégico do
Turismo, em especial no que diz respeito aos campos do Marketing e da Comunicacdao — areas
codependentes, mas nunca totalmente coincidentes. Definicdes, técnicas, visdes de mundo e estilos
de gestdao muitas vezes sdao dados como conhecidos e consagrados, mas podem estar baseados em
paradigmas que as dreas de origem na realidade ja ultrapassaram. A partir de uma brevissima revisao
de obras consagradas de expoentes do Turismo, da Filosofia e do Marketing, vamos analisar alguns
pontos em que divergéncias se cristalizaram, a fim de superd-las em nome de uma nova e produtiva
convergéncia, numa relacdo de mutuo suporte.

PALAVRAS-CHAVES: Turismo. Marketing. Comunicacdo. Imagem. Planejamento Estratégico.

ABSTRACT

The present work intents to stimulate reflection over concepts and prejudices found in the processes
of destinations’ image construction and managing, as part of Tourism strategic planning, specially
concerning the fields of Marketing and Communication — codependent, but never totally coincident
areas. Definitions, techniques, visions and managing styles are often taken for granted, despite the
possibility of being based on paradigms which the original areas, in fact, had already outreached.
From a very brief review of great authors’ recognized works on Tourism, Philosophy, and Marketing,
we will analyze some points where divergent views might have crystalized, in order to overstep
them, forwarding to a new and productive convergence, in a relation of mutual support.

KEYWORDS: Tourism. Marketing. Communication. Image. Strategic Planning.

O desgaste da imagem de quem forma a imagem

Existe um nivel importante de resisténcia, seja explicita ou velada, de setores da academia e do trade
do Turismo a atuacdo de profissionais de marketing e comunicagcdo, que, naturalmente, estdo
conceitual e pragmaticamente ligados as atividades de formacdo da imagem do destino. Um exemplo
dessa divergéncia pode ser encontrado nas posicGes de Susana Gastal (2005) em relacdo a

concepgao e a gestao do que a autora prefere denominar imaginarios do destino turistico:

O turismo trabalha ndo apenas com produtos concretos, mas com imaginarios, no
plural. E imaginarios sdo dinamicos. Ha imaginarios tradicionais, aliados as viagens:
a ideia de ir para um paraiso, de buscar cultura, e até de adquirir status. A estes, a
cada nova temporada ha novos imagindrios sendo agregados. Trabalhar no turismo
significa alimentar, reforcar ou renovar imaginarios, para além de propostas de
marketing.

Imaginario, entdo, é algo muito sério para ser entregue exclusivamente ao pessoal
do marketing. O imaginario deve ser incorporado ao produto muito antes, ja na sua
fase de planejamento: os planejadores, hoje, devem conhecer muito bem o que vai
no coragao das pessoas, seus desejos e anseios — o imaginal, como propde
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Maffesoli —, e materializd-los em produtos, sejam eles urbanos, sejam ecoldgicos,
sejam rurais (Gastal, 2005, p.84-85).

[...]

[...] O conceito de imagindrio se afasta do proposto pelo marketing como imagem.
A imagem seria, para os marqueteiros, uma construgdo 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 (idem, 2005, p.78).

[...]

Portanto, trabalhar com imaginarios no turismo ou na publicidade é tarefa delicada
e ndo pode ser exercida de maneira leviana (idem, 2005, p.80).

Considerar leviana a decisdo de “entregar ao marketing”, ou aos “marqueteiros” (expressado vista
como pejorativa por grande parte dos profissionais do meio), a tarefa de “vender” um destino
turistico sinaliza, em certa medida, falta de compreensdo do que é, efetivamente, marketing. Ao
menos no que diz respeito a obra citada, em tudo mais fundamental para profissionais e estudantes
de Turismo, Marketing, Comunicagdo e areas afins, parece-nos que a autora incorreu em um
equivoco muito comum, tanto entre leigos quanto entre os proprios profissionais de alguns ramos da
comunicacdo. Trata-se da mesma simplificacdo, ou engano, que Marilena Chaui (2006) comete em
sua consagrada obra de andlise critica a midia brasileira, Simulacro e Poder: ndo enxergar o

marketing em sua integralidade.

Ora, seja visto como uma filosofia ou como um ramo da administra¢do, o Marketing consiste em uma
disciplina de carater transversal, que engloba todo o ciclo de vida de um produto ou servico, desde
seu nascimento até sua eventual extingdo, contemplando pesquisa e desenvolvimento, distribuicado,
precificacdo e, também, comunicacdo. Em seu nascedouro, resumia-se em inglés esse “mix” de

marketing pela sigla 4P, correspondente as palavras-chave product, price, place e promotion.

Na realidade, a drea de marketing, da qual a comunicacdo é parte, se considerada em sua
integralidade, deveria ser incluida desde as primeiras fases de planejamento de qualquer destino
turistico, podendo, ai sim, envolver-se de tal forma com a concepgao, as identidades, os imagindrios
e a fungdo social do desenvolvimento da localidade — ou, no jargdo do meio, com o DNA da marca —
que as estratégias de distribuicdo, precificacdo e comunicac¢do fluiriam organicamente, transpirando
e traduzindo em todos os aspectos os imaginarios, tanto de quem oferta, quanto de quem busca

aquele tipo de destino.

A posicdao de Gastal nessa obra ndo so colabora para a confusdo entre marketing e comunicagao,

como também aponta para uma visdo limitada desta uUltima, quando a situa, ainda tomando o



CENARIO, Brasilia, V.5, n.9 | 44— 61 | Dez. 2017 | p. 44

especifico (comunicacdo) pelo geral (marketing) estreitamente como uma ferramenta de apoio a
vendas:
Panejar, hoje, significa conduzir o olhar. De nada adianta o marketing tentar
vender, por exemplo, Gramado, na Serra Gaucha, como representativa da
germanidade no Brasil, no seu romantismo bucdlico, se 1d n3do estiverem a

gastronomia germanica, as tortas e as cucas, os paes caseiros, o chope e a cerveja
(2005, p.87).

Dai a autora acreditar que pesquisar imaginarios exigiria outros procedimentos, tais como a
observacgdo participante, a entrevista e outros métodos etnogréficos e jornalisticos. Ocorre que tanto
a pesquisa em comunicacdo quanto a pesquisa em marketing se utilizam desses ferramentais, como
veremos mais adiante neste trabalho. O planejamento de marketing pode fazer pelo Turismo
exatamente o que faz na formacdo e na gestdo da imagem de organizacoes, produtos e servicos de
diversas outras dreas de atividade, nas esferas publica ou privada. 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
»3

sustentaveis, auténticos, impregnados da identidade local. Afinal, isso é o que o “olhar do turista

vem buscar.

Ainda sobre o trecho citado acima, acrescenta-se que a comunica¢do — ali novamente confundida
com o marketing — ndo tem unicamente a fung¢ao de “vender”, seja no sentido literal ou figurado.
Vejamos o que diz Juremir Silva (2003, p.12) a partir de textos e palestras de Edgar Morin (2011),
defensor do pensamento complexo:
A comunicagdo ocorre em situagbes concretas, acionando ruidos, culturas,
bagagens diferentes e cruzando individuos diferentes. Ela é sempre
multidimensional, complexa, feita de emissores e de receptores (cujo poder
multidimensional ndo pode ser neutralizado por uma emissao de intencionalidade
simples). O fendbmeno comunicacional ndo se esgota na presuncdo de eficicia do
emissor. Existe sempre um receptor dotado de inteligéncia na outra ponta da

relacgdo comunicacional. A midia permanece um meio. A complexidade da
comunicagdo continua a enfrentar o desafio da compreensao (Silva/Morin, 2003).

A “relacdo comunicacional” se da entre pessoas, e entre pessoas e organiza¢des — institucionalmente
posicionadas como “pessoas”, com voz ativa, ouvidos e disposicdo para o didlogo — ndo apenas em

oportunidades de consumo, mas em diversas outras, como prestagao de servigos publicos e

3 Expresséo cunhada por John Urry, sociélogo inglés e autor de O Olhar do Turista. S&o Paulo: Studio Nobel,
1996.
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gratuitos, fornecimento de informacdes, mobilizacdes para causas, ou simples interacdes que em

comunicacdo sdao chamadas, coerentemente, de relacionamento.

E possivel que essa posicdo, cujo caso particular utilizamos apenas para ilustrar um cendrio mais
amplo e corrente, dé-se devido as fontes nas quais o trade turistico tem ido buscar a sua visdo de
marketing. No nosso exemplo, Gastal se refere primordialmente a uma obra editada duas décadas
antes da sua, o livro Marketing Publico — Como Atrair Investimentos, Empresas e Turismo para
Cidades, Regides, Estados e Paises (Makron Books, 1994), de Philip Kotler et al., Donald Haider e Irvin

Rein, sobre o qual passamos a discorrer.

Os autores de Marketing Publico tratam da questdo da imagem em diferentes momentos, ora pela
Otica da oferta, ora pela da demanda. J4 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 sao:

visitantes, moradores e trabalhadores, negdcios e industrias e mercados de exportacao.

Quanto aos visitantes, Kotler et al. (1994, p.27) os dividem em visitantes a negdcios e que ndo estdo
a negoécios, 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
simplificada dos papéis exercidos por alguns dos sujeitos do fenébmeno social do turismo, que nao
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¢do de turista em sua regidao ou na prépria cidade. Tudo depende

de sua agdo (ou, para alguns, de sua “agéncia”), de seu comportamento, da vontade desse sujeito.

Kotler et al. et al. (1994, p.37-38) também limitam 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
deixam de conferir relevancia a drea, 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.

Obras marcadas por seu tempo

E preciso situar a obra em sua intencionalidade e seu contexto, para entdo analisad-la com alguma

razoabilidade. O livro Marketing Publico foi editado no Brasil uma década antes de Turismo: imagens
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e imagindrios. E assume claramente um formato bastante comum a literatura de marketing: o
manual de gestdo, cuja funcdo é servir como guia para administradores ndao necessariamente

versados na area, para implementacao de linhas gerais de um plano estratégico de marketing.

A visdo dos autores, além de plenamente imersa na cultura corporativa tipica dos Estados Unidos da
América, é puramente pragmatica, técnica, ndo aparentando pretensées de tornar-se referéncia
tedrica, seja na sociologia, seja na propria administracdo. Essa, alids, € uma caracteristica marcante
na bibliografia de Philip Kotler. A introducdo de Rogério Ruschel (1994, XV) a edicdo brasileira
explicita essa intencgdo: “A aplicacdo deste processo (a visdo do ‘mix de marketing’) na administracdo
de cidades, regides, estados e paises, (...) se transforma numa obra criativa e de grande utilidade

pratica”.

Logicamente, é uma abordagem muito vulneravel a criticas e oposi¢cdes. 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 econémico, politico e ideoldgico que envolve esses
conceitos. No entanto, Kotler et al. (1994, p.20) destacam que a resolu¢do dos problemas de uma
localidade estd em promover os valores e a imagem do local, e que uma solucdo de longo prazo nao
passa apenas pela imagem, mas por “quatro fatores principais de marketing, encontrados em todas
as comunidades”: servigos bdsicos e infraestrutura, novas atra¢cdes que melhorem a qualidade de
vida, um programa de comunicagdo vigoroso (que inclui a imagem da localidade) e o apoio da
propria comunidade. E reconhece que “cada local apresenta uma histdria, cultura, politica e
liderangas diferentes, e sua prépria maneira de lidar com as relagdes entre o setor publico e
privado”. Os autores concluem que ndo existe milagre, receita simples ou elixir mdgico para tratar
dos problemas de uma localidade, apontando o que chama de marketing estratégico de um local

como “a abordagem mais adaptdavel e produtiva”.

Sobre os cendrios possiveis para a imagem de um destino, o livro aponta seis situagdes em que uma
localidade pode se encontrar: positiva, pobre, negativa, mista, contraditéria e demasiadamente
atraente, sem subdividir essas categorias de acordo com os mercados-alvos e/ou os possiveis
objetivos de cada localidade. Os diagndsticos de imagem positiva e negativa sdo autoexplicativos,

mas talvez seja util clarificar os conceitos restantes.

Imagem pobre é aquela que subvaloriza os atrativos reais da localidade, o que, segundo os autores,
pode ocorrer propositadamente, por exemplo por medo de movimentos migratérios, queda da
qualidade de vida etc. Imagem mista é aquela que emite sinais positivos e negativos para o mesmo

publico, cabendo a este pesar as vantagens e desvantagens para decidir sua “compra” (como local de
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visitacdo, investimento, moradia ou local de trabalho). Ja imagem contraditdria é aquela que pode
ser positiva para um determinado segmento de publico e negativa, para outro. Finalmente, a
demasiadamente atraente é aquela que se tornou um podlo de atracdo de pessoas e negdcios, sem o
suporte necessario de infraestrutura e servigos publicos, de forma a comprometer a qualidade de

vida de todos.

A esta 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 transformar a
Grécia em um “pais de garcons” ao desenvolver o turismo (1994, p.29), ou o temor de alguns
visitantes de que S3o Francisco seja “tomada pelas drogas e se torne um centro de homossexuais”
(idem, p.39). De qualquer forma, os autores lembram que a imagem de um local tem que ser valida,
ou seja, verossimil, e que a escolha de um slogan, por exemplo, torna-se dificil devido a

multidimensionalidade da maioria das localidades.

O terceiro capitulo trata indiretamente da questdo da imagem, ao abordar os elementos comuns ao
processo decisério para a “compra” de uma localidade, ou seja, a imagem do ponto de vista da
demanda. De acordo com Kotler et al., tal processo é composto de cinco estagios: identificacdo de
problemas, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e conduta pos-
compra. Essa ultima vem a ser o que outros autores denominam dissonancia cognitiva, em seu
aspecto negativo: a discrepancia entre a expectativa que se criou e a vivéncia da realidade do local.
Ainda no estdgio de busca de informagdes, 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 é, ir pessoalmente ao
local e examinar locais alternativos, tem um papel avaliador (Kotler et al. et al.,
1994).

Se Marketing Publico passasse por uma atualizagdo editorial, muito provavelmente estariam
incluidas agora outras categorias de fontes publicas, como as redes e midias sociais, que, por suas
caracteristicas, poderiam perfeitamente figurar junto a fonte da vivéncia, no papel avaliador. Com as
novas tecnologias de informagdo e comunicac¢do, o publico outrora na posicao de receptor passivo
assume um papel mais ativo, respondendo e intervindo na criagdo dos contetudos, na modelagem das

mensagens e linguagens e até mesmo dos produtos e servigos. Fala-se hoje em co-criagdo, em
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compartilhamento, em horizontalidade da comunicacdo. No caso do turismo, como ressalta a
pesquisadora portuguesa Luisa Augusto (2014, p.16), “a intangibilidade da experiéncia turistica
confere um papel relevante as questdes da imagem e da formacdo da imagem online, porque
possibilitam a antecipacao da experiéncia ou da experiéncia imaginada, sendo os novos media seus
agentes centrais”. Augusto extrai de Holmes o quadro a seguir, que ajuda na compreensao do novo

cenario dos meios de comunicacgdo:

Primeira era dos media (transmissao) Segunda era dos media (interatividade)

) . Descentralizada (muitos falam para muitos)
Centralizada (poucos falam para muitos) L - N
. o . . Comunicacdo bidirecionalstiEvasdo do controle
Comunicacado unidirecional Predisposicdo ao L N ] ]
.. . |doestado Democratizagdo: facilita a cidadania
controlo do estado Instrumento de estratificacdo

. universal
e desigualdade

. . . Os participantes retém a sua
Fragmentacdo dos participantes, constituindo o ) - o L
rit . o individualidadeisepiinfluéncia na experiéncia do
uma massaiseeinfluéncia da consciéncia individual

L}

espaco e do tempo individual.

Quadro 1 - Evolugdo dos meios de comunicagdo (media)

Fonte: Augusto, L. (2014, p.35), adaptada de Holmes®.

A obra a que se refere Gastal é anterior a essa visdo. Ao definir atragdes, por exemplo,

Kotler et al. (1994, p.130) sdo bastante especificos em sua defini¢do: “nds usamos o termo atra¢des
para nos referir a caracteristicas fisicas e eventos”. As localidades podem ndo possuir simplesmente
nenhum tipo de atragdo. Por outro lado, ressalvam, uma cidade que ndo apresenta atragdes
turisticas pode ser atraente, por exemplo, para investidores. Ou ter atragdes turisticas, mas ndo
oferecer condi¢Ges para manter o turista na localidade por mais tempo, o que poderia ser benéfico
para a economia local como um todo. Kotler et al. enumeram as seguintes categorias de atragdes:
beleza e caracteristicas naturais; histéria e personagens famosos; marketplaces (mercados); atracoes
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

* HOLMES, D. Communication theory: media, technology and society. Sage Publications, 2005. Citado por Augusto, L.
Comunicagao e turismo: relagées publicas, dialogismo e imagem nos media digitais. Coimbra: Universidade de Coimbra,
2014.
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categorias, os autores acrescentam mais uma, ndao enumerada inicialmente: pessoas: “O fato é que

os cidaddos de um determinado lugar sdo uma parte importante do produto”.

No sexto capitulo chegamos a uma das principais referéncias para as criticas de Gastal:

No6s definimos a imagem de um local como a soma das crengas, das ideias e
impressdes que as pessoas tém dele. As imagens apresentam-se como uma
simplificagdo de vdrias associa¢Ges e informagdes ligadas ao local. Elas sdo produto
de uma mente que tenta processar e “tirar a esséncia” de uma série de dados
sobre um local (Kotler et al., 1994).

A seguir, quando diferencia imagem de esteredtipo, que Kotler et al. chegam a mais um ponto
divergente da autora de Turismo: imagem e imagindrios: enquanto um esteredtipo sugere uma
imagem distorcida e simplista, mas muito difundida, e que pode provocar atitudes favordveis ou
desfavoraveis a localidade, a imagem se constitui em uma opinido pessoal, portanto varidvel de

individuo para individuo, dependente da percepcao e mais complexa.

7

Os autores alertam que é preciso focar em grupos especificos de publico, a fim de evitar a
instabilidade ou a incoeréncia das imagens pretendidas e projetadas pela localidade. Para essa
segmentacdo, os autores sugerem pesquisas que identifiguem caracteristicas do publico, desde o
gue considera medidas objetivas simples, como as demograficas e geograficas, a medidas objetivas
complexas, como classe social e ciclo de vida familiar, incluindo ainda medidas comportamentais
como ocasido de compra e indice de utilizagdo de um produto ou servico, e medidas de

caracteristicas inferidas, a saber: personalidade, necessidades e beneficios procurados.

Além das medidas, os autores sugerem trés diferentes abordagens de pesquisa: familiaridade-
preferéncia, diferencial semantico e mapa de avaliagdo. O primeiro método, mais simples, implica
em submeter as duas varidveis, familiaridade e preferéncia, a uma avalia¢do gradativa que vai do
neutro ou negativo ao positivo. O segundo, mais complexo, exige a elaboragao de um conjunto de
dimensdes relevantes, a partir dos depoimentos de pessoas do publico, para entdao selecionar as
mais significativas (apenas para ndo cansar os futuros entrevistados) e entdo, confrontando
dimensdes negativas e positivas em colunas paralelas, também separadas por notas de intensidade,

pedir que o avaliador penda para um lado ou para outro, da matriz.

J4 o terceiro método de pesquisa, ainda mais complexo, consiste em um levantamento das
impressdes visuais de uma localidade e suas regides, por meio de mapas, construindo com os

resultados um grafico geral que retrate por contraste e cores, tal como um ultrassom, os
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sentimentos despertados no publico por cada ponto relevante do mapa. Obtido o diagndstico de

imagem, decide-se pela manutengao ou por um trabalho de reformulagao.

Seja qual for a decisdo estratégica, Kotler et al. lembram que uma imagem projetada so surtird efeito
ser for valida, simples, atraente, diferenciada e tiver credibilidade. O curioso aqui é que os autores
afirmam virtualmente o mesmo que Gastal, que, no entanto, critica o “marketing” por nao pressupor
a sensibilidade necessaria a construcdo da imagem correta de uma localidade turistica, em coesdo
com os valores e atributos efetivamente existentes na comunidade, sejam eles originais e auténticos

ou construidos.

Comunicagao e imagem: da massa as redes

As criticas de Susana Gastal as supostas limitacdes do marketing e da comunicacdo nos processos de
apreensdo, sintese, expressao e didlogo dos imagindrios do turismo encontram ressonancia em
diversas teses, a ela contemporaneas, que apesar de formuladas no limiar ou no inicio século XXI,
ainda privilegiavam a visdo dos meios de comunica¢do de massa como hegemonicos, controlados por
grandes grupos econdmicos internacionais a servico dos aspectos mais funestos da globalizacao.
Uma importante voz nesse sentido foi a da filésofa brasileira Marilena Chaui, com sua visao critica
sobre o poder oculto nas formas e contelidos da comunicacdo, em uma sociedade que prima pela
espetacularizacdo do cotidiano. Entretanto, a propria Chaui (2006, p.14) ressalva:
Para muitos, o maior maleficio trazido a cultura pelos meios de comunicacdo de
massa tem sido a banalizacdo cultural e a reducdo da realidade a mera condi¢do de
espetaculo. Ndo cremos que a dimensdo do espetaculo tenha sido criada pela
comunicagdo 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 imaginagdo de outrem para que
Ilhes confira sentido e as prossiga. Espetaculo e especulagdo possuem a mesma
origem e estdo ligados a ideia do conhecimento como operagdo do olhar e da
linguagem, A cultura esta impregnada de seu préprio 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 comunicacdo de massa. (Chaui, 2006)

A critica de Chaui (2006, p.29), portanto, recai principalmente sobre a industria cultural, cujos
produtos “buscam meios para ser alegremente consumidos em estado de distragdo”. Trata-se, nessa
visdo, de um mecanismo de controle das classes dominantes ndao apenas sobre o trabalho, mas

também sobre o descanso, pois ambos sao mercadorias.
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De acordo com Chaui (2006, p.30), o modus operandi da industria cultural pode ser dividido em
guatro pilares. O primeiro pilar é a separacdo 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 é a criagcdo da ilusdo
de que o acesso aos bens culturais é irrestrito e de livre escolha, quando na realidade os donos dos
meios de comunicacdo ja determinaram, por meio da programacao, dos canais, dos hordrios, quem

deve consumir o qué.

O terceiro pilar de operacdo da industria cultural é, por assim dizer, a pasteurizagdo 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 é o
reposicionamento da cultura no patamar do lazer e do entretenimento (diversdo e distragdo),
banalizando a expressdo artistica e intelectual: “Em lugar de difundir e divulgar a cultura,
despertando interesse por ela, a industria cultural realiza a vulgarizacdo das artes e dos

conhecimentos” (Chaui, 2006).

E interessante observar os pontos de convergéncia e divergéncia com as coloca¢des de John Urry. O
autor tem colocacGes 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 fruigdo dos bens culturais, em
situagao de turismo, Urry da a entender que o olhar do turista exige boa dose de foco, de atengao, e
nao de distragdo, dado pela curiosidade sobre o outro, o estranho, o estrangeiro, o extraordinario...
ainda que esse olhar seja guiado por outros que o precederam, por influenciadores ou formadores

de opiniao.

A critica a pasteurizacdo dos produtos culturais e dos perifs de seus consumidores, principalmente no
tocante a comunicacdo de massas, vem perdendo forca ndo por sua improcedéncia — pois cumpriu
fungdes sociais e politicas e foi a base de avangos importantes na regulacdo e na educacdo das
sociedades —, mas por seu anacronismo. Essa visdo deixa de contemplar as transformacdes
profundas e rapidas da chamada industria cultural em tempos de pds-modernidade, com o impulso
das novas Tecnologias de Informag3do e Comunicagdo (TIC) e das redes e midias sociais. E cada vez
mais dificil visualizar uma comunicacdo de e para as “massas”. Produtos, servicos, mensagens,
linguagens sdo segmentadas e subsegmentadas, num processo que, industrialmente falando,
recebeu o nome de “customizacdo” (derivagdo de “custom”, cliente, em inglés). E o tempo se

fragmenta, se relativiza e se dilui.
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Chaui (2006, p.32) chega a tocar nessa “condi¢do da pés-modernidade”, referindo-se a David Harvey’
e destacando a transformacao na vivéncia do espaco e do tempo.
A fragmentacdo e a globalizagdo da produgdo econb6mica engendram dois
fendbmenos contrdrios e simultaneos: de um lado, a fragmentagdo e a dispersdao
espacial e temporal e, de outro, sob os efeitos das tecnologias eletronicas e de
informagdo, a compressdo do espaco — tudo se passa “aqui” sem distancias,

diferengas nem fronteiras — e a compressdo do tempo — tudo se passa “agora” sem
passado e sem futuro.

Para essa desaparicdo das unidades sensiveis do tempo e do espago vivido, Chaui 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 ho passado e ndo
provocassem consequéncias futuras (acronia), e recortados do espaco, apagando as referéncias de
distancia, tamanho, volume e outras referéncias. A noticia seria, portanto, propositadamente pouco
consistente ou marcante, de forma a “volatilizar sua memadria” (2006, p.46) e apagar seu “verdadeiro
significado” (2006, p.50). As tecnologias de informacdo e comunicacdo, a que Chaui ainda se refere

pelo termo “informatica”, levariam ao limite desse quadro atépico-acrénico (2006, p.60).

A autora (2006, p.51) sinaliza, entdo, para uma inversdo entre realidade e ficcdo, familiar e exético,
realizada pelos meios e pelos produtos de comunicagdo: “se o noticidrio nos apresenta um mundo
irreal, sem geografia e sem histoéria, [...] descontinuo e fragmentado, em contrapartida as telenovelas
criam o sentimento de realidade [...]”. Nessa deturpacdo da realidade, o espaco aparentemente
cotidiano da ambientacdo das telenovelas se torna exdtico, enquanto o noticidrio perde a densidade

e se descola do real.

Ao analisar a influéncia dos meios de comunicagdo sobre a cultura, Edgar Morin (apud Silva, 2003,
p.10) nos lembra que, jd4 nos primdrdios das pesquisas de campo que deram origem a correntes
tedricas de comunicacdo, realizadas por Lazarsfeld e outros, nos Estados Unidos da América,
concluia-se que “o problema ndo era saber o que a midia faz de nés, mas o que nds fazemos da
midia”.
A primeira hipdtese (o que a midia faz de nds ou conosco) toma o destinatario de
uma mensagem como um estupido, colocando-o numa situacdo de passividade
absoluta. Todas essas sociologias da manipulagdo tomam o telespectador, o
ouvinte, o leitor, o destinatario, enfim, como imbecis culturais, seres incapazes de

compreensao e de leitura critica. Trata-se de reducionismo e de preconceito sob a
mascara de critica radical da alienacdo pela midia. (Silva; Morin, 2003)

> HARVEY, D. A condigdo pds-moderna. Sdo Paulo, Loyola, 1992. Citado em Chaui, 2006, p.30.
6 VIRILIO, P. O espaco critico. Rio de Janeiro, Editora 34, 1993. Citado em Chaui, 2006, p. 32.
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Para Morin (idem, 2003, p.10), as teorias da alienacdo pela comunicacdo e pelo entretenimento tém
enfrentado revisGes e refutacdes constantes por sua fragilidade, estando provado que a midia pode
influenciar na vida das pessoas, mas ndo é capaz de desempenhar um papel determinante no
essencial. A influéncia da midia depende de “contexto, de filtros, de situa¢des histéricas, de

percursos individuais e de uma série de outros fatores”.

Pelo menos em parte, porém, tais teorias encontram eco dentro do Turismo. Urry (1996, p.30), por
exemplo, acredita que a natureza do turismo contemporaneo é inseparavel das construgdes
engendradas na imaginacdo pela propaganda e pela midia, admitindo também o fator da competicado
consciente entre diferentes grupos sociais: “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 autor (1996, p.30) afirma que o turismo envolve o devaneio e a expectativa de
experiéncias para além da vida cotidiana, estimulados pela propaganda e outros conjuntos de signos,

III

“muitos dos quais dizem respeito claramente a processos complexos de emulac¢do socia

Adiciona-se a essa posi¢do o fato, lembra-nos Morin (2011, p.45), de haver entre o sistema cerebral
humano e seu meio ambiente uma incerteza fundamental que ndo pode ser preenchida: “a biologia
do conhecimento nos mostra, de fato, que ndo had nenhum dispositivo, no cérebro humano, que

permita distinguir a percepcao da alucinagdo, o real do imaginario”.
Imagindrio, imagem, espetaculo, simulacro?

A essa altura, cremos que vale a pena voltar as definicdes de alguns conceitos basilares, acima ja
abordados pela ética de Gastal, e agora auxiliados por Marilena Chaui. Esta ultima nos esclarece
sobre a etimologia de “imagem” e “espetaculo”. Em resumo: imagem, cuja origem é o vocabulo

latino imago, consiste em uma representagdo, fantasma, retrato, aparéncia e se opde a realidade.

O interessante é que, segundo a autora, imago se refere primordialmente a “imagem sonora” das
coisas, isto é, a palavra, muito mais ligada a retdrica na cultura romana (figuras de linguagem), do
que a 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 é

spetaculum, 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 cdpia exata quanto um fingimento, uma simula¢do. Ha espaco, portanto, para percepgdes ativas e

! 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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passivas, reprodutoras e co-criadoras, auténticas e pastiches. Verdadeiramente, um mosaico
complexo do contexto da pdés-modernidade:
Em outras palavras, o simulacro é a imagem de uma imagem percebida, ou seja,
passamos da percep¢do da imagem de uma coisa a sua representagdo ou
reprodu¢do em uma outra imagem, como na pintura, na escultura, no teatro. O

espelho ndo nos da nossa imagem percebida e sim um duplo dela, seu simulacro,
como é evidente para a pessoa que nos olha quando nos olhamos no espelho.

[...] Conhecer por imagens é perceber, ou seja, imaginar é perceber, pois a
percepcao é simplesmente o conhecimento das imagens das coisas. Porém,
imaginar também é fantasiar, pois a fantasia interioriza as imagens percebidas e,
com as imagens interiores, inventa o que ndo existe. Assim, a imaginagdao surge
como passiva ou reprodutora quando imaginar é perceber, e como ativa e criadora
quando imaginar é fantasiar. (Chaui, 2006)

Gandara et al (2012, p.385) colocam que a intangibilidade da experiéncia turistica faz da imagem a
principal caracteristica da qualidade dos servicos turisticos e pode conduzir ou travar a satisfacdo dos
clientes. Para os autores, turismo é essencialmente baseado em imagem e deve ter como
preocupacdo principal a construcao de “ uma imagem que seduza o visitante a deslocar-se para um
espaco definido em termos simbdlicos”, por meio de diversos tipos de representacdo. Essa imagem
projetada consiste em uma determinante importante do comportamento de compra dos turistas,

como ja afirmava Gastal, e “deve se alicercar na afirmacdo da diferenciacdo do destino, da sua

autenticidade e personalidade prdéprias”.

Talvez aqui seja oportuno lembrar que o conceito de imagem do destino também vem sofrendo

mutacgdes ao longo de quase meio século, como nos ajuda a relembrar o Quadro 2, a seguir.

Quadro 2 - Concetualiza¢do da imagem de destino

Autores Concetualizagao
Hunt (1975) "Percegdes que os potenciais turistas tém sobre uma area”
Crompton (1977) "Representacdes organizadas de um destino num sistema cognitivo”

"Conjunto de crengas, ideias e impressGes que uma pessoa tem de um
Crompton (1979) destino®
estino

Phelps (1986) "Percegbes ou impressdes de um lugar”

"Impressbes que uma pessoa detem sobre um estado no qual nao
Gartner & Hunt (1987) e
reside

Richardson & Crompton (1988) |"Percec¢Oes dos atributos das férias”

Gartner (1989) "Uma combinag¢do complexa de vdrios produtos e atributos associados”




Calantone, et al (1989)

"Percecbes do potencial destino turistico”

Reilly (1990)

"Nao sdo tracos individuais ...mas a impressao total que uma entidade
transmite"

Bojanic (1991)

"As impressoes 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)

"0 constructo mental desenvolvido pelo visitante potencial com base
num conjunto de impressGes selecionadas do conjunto de impressoes
totais; vem de um processo criativo no qual estas impressdes sao

elaboradas, embelezadas e ordenadas" (adaptada de Reynolds, 1965)

Echtner e Ritchie (1991) (1993)

"Conjunto de impressdes individuais dos atributos e das impressdes
holisticas do destino”

Dadgostar e Isotalo (1992)

"Impressdo global ou atitude que um individuo adquire de um destino
especifico. Esta impresdo geral é considerada composta pelas
percecOes dos turistas relativamente as qualidades relevantes de um
destino”

Ross (1993b)

"Conjunto de crencas, ideias e impressées 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
consideracdo das pessoas” (conceito de imagem projetada).

MacKay e Fesenmaier (1997)

"Compilacdo de crencas e impressdes baseadas no processamento da
informacdo de uma variedade de fontes ao longo dos tempos,
resultando num constructo mental inernamente aceite"

Font (1997)

"Uma imagem é um constructo mental desenvolvido pelo consumidor
com base num conjunto de impressoes selecionadas de um conjunto
total de impressdes".

Lubbe (1998)

Adaptou a teoria e Gunn (1972) sobre a teoria de formacgdo da imagem

Walmsley e Young (1998)

"Uma estrutura ou esquema comum que pode ser usado para
diferenciar os destinos turisticos"

Choi, Chan e Wu (1999)

"Crencgas, ideias e impressdes das pessoas sobre um lugar"

Sussman e Unel (1999)

"0 resultado de um composto de perce¢des que sao, por sua vez,
ditadas pelas atitudes para resultar numa imagem positiva ou
negativa".

Baloglu e McCleary (1999)

"Representacdo mental individual do conhecimento (crengas),
sentimentos e impressoes globais de um objeto ou destino"

Tapachai e Waryszak (2000)

"Perceg¢des ou impressdes de um destino que os turistas detém em
relacdo ao beneficio esperado ou valores de consumo incluindo
beneficios funcionais, sociais, emocionais, epistémicos e condicionais
de um destino. Essas perce¢bes/impressdes, por sua vez, levam a
decisdo de visitar um pais como destino de férias".

Coshall (2000)

"Percecgdes individuais das caracteristicas do destino"




Mackay e Fesenmaier (2000) "Compilacdo de varios produtos (atracGes) e atributos "

. "Imagem do lugar é a soma das crencas, ideias e impressoes que as
Day, Skidmore e Koller (2002) . " . .
pessoas tém de um lugar" (Adaptada de Kotler, Heider e Rein, 1993)

"Concec¢do mental comum entre os membros de um grupo e o
Sonmeze Sirakaya (2002) simbolismo de uma atitude e orientacdo basica" (Adaptada de
Crompton, 1979)

"Imagem do destino compreende componentes referentes aos
O'Leary e Deegan (2003) atributos, holisticas, funcionais, psicolégicas comuns e Unicas."
(Adaptada de Echtner e Ritchie, 1993)

"A imagem do destino é um sistema interativo de pensamentos,
Tasci et al (2007) opinides, sentimentos, visualizagdes e intengdes em relagdo a um
destino"

Fonte: Luisa Augusto (2014), adaptado de Echtner e Ritchie (2003) e Tasci et al (2007). Foram acrescentados os contributos
tedricos sobre conce¢do de imagem do destino de Font (1997), Baloglu e McCleary (1999), Echtner e Ritchie (2003); Tasci et
al (2007); Bramwell e Rawding (1996).

Embora ausente no quadro de Augusto, John Urry traz importante contribuicdo a questdo da
formacdo da imagem e dos imagindrios do turismo, a partir do que ele chama de olhar do turista.
Remetendo a Culler®, Urry (1996, p.29) afirma que [...] “os turistas s3o, de certo modo, praticantes da
semidtica, lendo a paisagem a procura de significantes ou de certos conceitos ou signos
preestabelecidos, que derivam dos varios discursos da viagem e do turismo”. Urry comenta o
hedonismo imaginativo de Campbell’: o devaneio e a expectativa, ambos disfarcados, sdo processos
fundamentais para o consumismo moderno. Os individuos ndo procuram a satisfacdo a partir dos
produtos, de sua sele¢do, aquisicao e uso. Na verdade, a satisfacdo nasce da expectativa, da procura

do prazer, que se situa na imaginagao.

O olhar do turista e a imagem na economia da experiéncia

Até aqui falamos de alguns conceitos e pré-conceitos que envolvem a formacdo de imagem do
destino turistico, predominantemente, no que diz respeito a criacdo das expectativas e motivacoes
para a viagem. Mas o que é da imagem formada pelo turista durante e apds a sua vivéncia, seja ela

palpavel, fisica, real — ou virtual?

Urry postula que o turismo é resultado de uma divisdo binaria béasica 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

8 CULLER, J. “Semiotics of Tourism”. American Journal of Semiotics, 1:127-140, 1981. Citado por URRY, J. O olhar do turista:
lazer e viagens nas sociedades contemporaneas. S3o Paulo: Studio Nobel: SESC, 1996.

9 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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turistica que abriga aquele 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 Gandara et al. (2012), a atividade turistica acompanhou a evolucdo 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. (2012, p.383) consideram cada vez mais distante o conceito propagado por diversos autores,

2 de experiéncia turistica como fuga da rotina e relaxamento,

dentre os quais destacam Krippendor
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 rela¢cdes e do conteludo emocional das interacdes do sujeito,
seja com o ambiente em geral, seja com outros sujeitos. No turismo baseado na economia da
experiéncia, “é a sensacdo, o senso estético, a emocdo e a espiritualidade que prevalecem sobre o
aspecto racional e material” (2012, p.390). Nesse “consumo simbdlico” (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 memdrias e sua cultura, “em um espaco repleto de simbolos concretos
e palpdveis que conduz a uma materialidade na experiéncia do “estar ali”. 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
servigo turistico, relacionando a esses pré-requisitos varidveis bastante objetivas como precificagao,

rentabilidade e beneficios liquidos para a comunidade receptora.

E, portanto, pela 6tica da oferta, mas focados na emoc3o e na percepcdo do turista, que Gandara et
al. sugerem uma nova forma de planejamento e gestdao da qualidade das atividades turisticas, tanto
na esfera privada quanto na publica, apoiada nas dimensGes tradicionais de avaliacio de
desempenho técnico — tangibilidade, confianga, disponibilidade, seguranca e empatia —, mas
reconhecendo a “primazia das emocgdes”, os “aspectos multissensoriais” e o imaginario envolvido na

experiéncia do turista.

10 pINE II, J.; GILMORE, J. The experience economy: work is theatre & every businessa a point. Nova York: HBS Press, 1999.
Citado por GANDARA, J.M. et al., in BENI, M.C. (Org). Turismo: planejamento estratégico e capacidade de gestdo. Barueri,
SP: Manole, 2012.

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

12 KRIPPENDORF, J. Sociologia do turismo: para uma nova compreensdo do lazer e das viagens. Rio de Janeiro: Civilizagdo
Brasileira, 1989.
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Dizem Kotler et al. (1994, p.153): “A administracdo de imagem é um processo continuo de pesquisa
das mudancas desta e de tentar entender sua dindmica”. O mesmo carater de continuidade e de
retroalimentacdo pode ser aplicado ao marketing como um todo, e a expoentes como Phillip Kotler,
que, como Carlos Beni, no Turismo, continua ativo e vem trabalhando em colaboragao com diversos
outros pesquisadores e profissionais, de sua drea e de diversas outras, como requer a

transversalidade de ambas as disciplinas.

Um dos trabalhos mais recentes de Kotler é Marketing 3.0 (2012), em co-autoria com Hermawan
Kartajaya e lwan 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, tradicdo e meio ambiente”.

O Marketing 3.0 surge como resposta a trés pilares da pds-modernidade: o paradoxo da
. ~ 13, .. ~ . .. ~ .

globalizagdo™; a era da participacdo e a era da sociedade criativa. Ndo ignora os avangos das

Tecnologias de Informacdo e Comunicagao (TIC), que possibilitaram o fendmeno de disseminagéo 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 seres humanos plenos, com

mente, coracdo e espirito”. O quadro 3 demonstra a transformac¢do dos conceitos principais do

Marketing em trés grandes ondas de evolugao.

3 para um breve panorama sobre o tema e sua relagdo com a formagao de imagens e imaginarios, sugerimos: HALL, S. A
identidade cultural na pés-modernidade. ; MORIN, E. Introducdo ao Pensamento Complexo; AUGE, M. El Turismo e sus
imdgenes. Urry, J. O Olhar do Turista. Sdo Paulo: Studio Nobel, 1996.
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Quadro 3 - Evolugdo do

Marketing
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar

Forgas propulsoras

Como as empresas veem

o mercado
Conceito de m;u‘keting

Diretrizes de marketing

Revolugao Industrial

Compradores de massa,

com necessidades fisicas
Desenvolvimento de produto

Especificagao do produto

consumidores
Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,

dotado de coragio e mente
Diferenciagio

Posicionamento do produto

melhor
Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

coragdo, mente ¢ espirito
Valores

Missio, visao e valores

d;l cmpresa eda cmpresa d;l cmpresa

Proposigio de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional ¢

espiritual

Interagio com Transagio do tipo Relacionamento Colaboragao

consu midorcs um-para-um um-para-um um-para-m uitos

Fonte: KOTLER, P. et al. Marketing 3.0.

Diversos autores concordam que a pds-modernidade envolve uma dissolu¢do das fronteiras, entre

formas culturais, tais como arte, educacdo, musica e tantas outras.

Além disso, o autor acredita 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 espaco. Urry (1996,
p.119) acompanha Lash™, definindo a pés modernidade como “um regime de significacdo, cujo trago
estruturante fundamental é 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

antiaurdtico, 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 est4 cada vez mais
ligado a todo tipo de outras praticas sociais e culturais: “O ‘turismo’ per se declina quanto a sua
especificidade, e pessoas sdo ‘turistas’ boa parte do tempo, quer gostem ou ndo. [...] O que estd
sendo introduzido é uma nova nogao coletiva de lugar, baseada na superagao da barreira geografica
da distancia e do lugar. As reais relagGes espaciais do globo sdo, assim, substituidas por relacées

espaciais imaginarias (1996, p.197)".

Stuart Hall (2015) nos brinda com uma reflexdo sobre a identidade cultural na pds-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,

Y 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.
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gue, no passado, nos tinham fornecido sdlidas localizagdes como individuos sociais”. A nacdo seria
um sistema de representacdo cultural, uma ideia da qual as pessoas participam, composta de
simbolos e representacdes e, portanto, constituindo-se em um discurso, enquanto “modo de
construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas a¢ées quanto a concep¢ao que temos de

nés mesmos” (2015, p.30-31).

E inevitavel perceber as profundas implicagdes das colocacdes 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 construcdo, degradacdo, interpretacdo e reconstrucdo, nas interagdes
entre os sujeitos e a localidade, nas rela¢des 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 construcdo da imagem do destino como um processo dialdgico e ciclico

de um sistema vivo, auto-eco-organizador, como nos ensina Morin em seu pensamento complexo.
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 decis3o inicial,
prever certo nimero de cenarios para a ag¢do, cendrios que poderdo ser modificados
segundo as informacgGes que vdo chegar no curso da agdo e segundo 0s acasos que vao se

suceder e perturbar a agdo. [...] No campo da estratégia, o acaso ndo é apenas o fator
negativo a ser reduzido. E também a chance que se deve aproveitar. (Morin, 2006).

Ao definir complexidade, Morin (2011, p.13) nos leva a etimologia de complexus: o que é tecido
junto, afirmando que a ideia nos coloca o paradoxo do uno e do multiplo, sendo um segundo
momento, efetivamente, “o tecido de acontecimentos, acbes, interacOes, retroacoes,
determinacgdes, acasos, que constituem nosso mundo fenoménico”. No dmbito do fenébmeno social
do Turismo, o desafio da construcdo de imagem dos destinos turisticos brasileiros é 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. Por ora ndo ha conclusdo possivel e,

como quer o pensamento complexo, talvez ndo haja jamais.
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