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Salvador é uma festa para todos os sentidos

O gosto do dendé fica na boca,
Quase como uma tatuagem no paladar.

O cheiro do mar ndo se contenta
Em ser sentido: o sal gruda no corpo
E quer se misturar com nosso suor.

E. Uma cidade que é dividida
Em duas partes e ligada por um elevador
N&o nasce mesmo para ser convencional.

Aqui, o palco anda. E 0 mais impressionante:
O povo sai andando atras.

Aqui o banho pode ser de mar, mas,
Se preferir, pode ser de pipoca também.

E o coracdo da Africa, o berco do Brasil
E tem um sorriso que € do tamanho do mundo.

Salvador € superlativa, generosa,
Bem-humorada e de bem com a vida.

N&o. Nao da para ser o mesmo depois de conhecé-la.
Né&o dé& para ser igual

Depois de sentir as suas sensacoes,

Ouvir seus sons, provar seus sabores.

N&o da para ser igual,

Depois de conhecer um lugar téo
Surpreendentemente diferente

Salvador, vocé sente que é diferente.

(L6 Polliti)
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RESUMO

A tecnologia ocasionou uma série de mudangas no comportamento social, uma delas é 0 uso
das redes sociais como forma de comunicacgdo. As redes surgiram e ocuparam um vital espaco
no ambito da comunicabilidade interativa na sociedade pds-moderna, o0 que despertou o
interesse de pesquisadores em estudar como se ddo essas relagdes nas multiplas areas de
entretenimento e mercado. No caso do turismo é perceptivel que ocorreu uma mudanca no
comportamento do consumidor no mercado, pois 0 uso das redes sociais permitiu, além da
divulgacdo dos destinos, o compartilhamento de informacdes e a comunicacdo coletiva. Nesse
sentido, € importante que os 6rgaos que planejam e promovem o turismo nos destinos tenham
a percepcao da relevancia deste fendbmeno para o desenvolvimento da atividade e identifiqguem
como este instrumento pode ser utilizado de modo a potencializar as oportunidades e pontos
fortes das localidades. Desse modo, 0 objetivo desta pesquisa é avaliar o emprego das redes
sociais por parte dos 6rgaos responsaveis pela promogéo do turismo em Salvador e sua eventual
contribuicdo na construcao de uma imagem competitiva para o destino. Para tanto, investiga-se
a importancia da imagem de um destino para o fomento do turismo; analisa-se a evolugéo da
promocdo do destino no ambito do planejamento turistico do estado da Bahia e da cidade de
Salvador; pesquisa-se 0 papel que as redes sociais desempenham enquanto instrumento de
partilha e democratizacdo de informacdes para 0s usuarios das paginas que promovem o turismo
em Salvador; examina-se como a promocdo digital é trabalhada no planejamento turistico de
Salvador a partir da analise do contetdo das mensagens disponibilizadas nas redes sociais e,
por fim, analisa-se a percep¢do da comunidade virtual em relacdo as mensagens
disponibilizadas nas redes sociais. O trabalho enfoca as relacdes entre a pds-modernidade, a era
da informacé&o e o turismo. Do mesmo modo, busca entrelacar cultura digital e redes sociais,
competitividade territorial e marketing de lugares e a promocéo do turismo em Salvador. A fim
de que sejam alcangados os objetivos, é feita uma abordagem sociolégica — um estudo do fato
social gerado pela comunicacdo mediada por computador e as relagBes entre 0s usuarios de
redes sociais e das organizac6es. O método de procedimento é a metodologia de observacéo,
caracterizada por ser conduzida sem a intervencdo do investigador, na qual ele apenas observa
e analisa o objeto de estudo. Neste caso, observa-se 0 comportamento dos usuarios de redes
sociais e administradores das paginas do destino Salvador no Facebook, sem intervir ou
modificar qualquer aspecto que esteja sendo estudado. Como técnicas de pesquisa, Sao
utilizadas a Andlise de Redes Sociais, Iconologia, Analise de Conteldo e entrevistas
semiestruturadas. Os resultados obtidos apontam que as redes sociais sdo ainda uma ferramenta
pouco utilizada, tanto em sua mecénica de difuséo de informacdes, como na apropriagdo desta
informacdo para gerar uma acdo real. De modo conclusivo, ainda que preliminarmente, é
possivel observar que o uso das redes sociais tem sido considerado estratégico para a
organizacdo e mobilizacdo popular, demonstrando a capacidade de catalisacdo de reacOes
populares no campo de movimentos politicos. Assim, entende-se que essas transformacoes
observadas conduzem também a percepg¢éo de que o destino Salvador pode incrementar 0 uso
dessa ferramenta como um instrumento de competitividade.

Palavras—chave: Inteligéncia Coletiva. Redes Sociais. Competitividade de Destinos.
Promocao Digital do Turismo. Salvador.
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ABSTRACT

The technology brought a series of changes in human behavior and one of them is the use of
social networks as a means of communication. Networks emerged and occupied a living space
within the interactive communicability in postmodern society, which aroused the interest of
researchers in studying how these relationships occur in multiple areas and entertainment
market. In the case of tourism, more specifically, it is noticeable that there was a change in
consumer behavior in the market, as the use of social networks allowed, besides the disclosure
of destinations, information sharing and collective communication. Therefore, it is important
that agencies that plan and promote tourism in the destinations have the perception of the
relevance of this phenomenon for the development of the activity and identify how this
instrument can be used in order to maximize the opportunities and strengths of locations. Thus,
the objective of this research is to evaluate the use of social networks by the bodies responsible
for promoting tourism in Salvador and its possible contribution to building a competitive image
to the target. To this end, we investigate the importance of the image of a target for the
promotion of tourism; It analyzes the development of the promotion of the destination within
the state of Bahia tourism planning and the city of Salvador; Search the role that social networks
play while sharing instrument and democratization of information for users of pages that
promote tourism in Salvador; it examines how digital promotion is crafted in tourism planning
Salvador from the analysis of message content available on social networks and, finally,
analyzes the perception of the virtual community in relation to the messages available on social
networks. The work focuses on the relationship between postmodernity, the information age
and tourism. Similarly, search intertwining digital culture and social networks, territorial
competitiveness and places marketing and promotion of tourism in Salvador. In order that the
objectives are achieved, a sociological approach is made - a study of the social fact generated
by computer-mediated communication and the relationships among users of social networks
and organizations. The method of procedure is the observation methodology, characterized by
being conducted without the intervention of the investigator, in which he only observes and
analyzes the object of study. In this case, there is the behavior of users of social networks and
administrators of the fate of Salvador pages on Facebook, without intervening or modify any
aspect that is being studied. Research techniques are used the Social Network Analysis,
Iconologia, Content Analysis and semi-structured interviews. The results suggest that social
networks are still a little tool used both in their information supply mechanics, such as the
appropriation of this information to generate real action. Conclusively, although preliminary, it
is possible to observe that the use of social networks has been considered strategic for the
organization and popular mobilization, demonstrating the ability to catalyze reactions in the
field of popular political movements. Thus, it is understood that these observed changes also
lead to the perception that the fate Salvador can increase the use of this tool as a competitive
tool.

Keywords: Collective Intelligence. Social networks. Destinations competitiveness. Digital
Promotion of Tourism. Salvador.
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1 INTRODUCAO

A Po6s-Modernidade é um periodo caracterizado como a época das incertezas, das
fragmentacdes, das desconstrucdes, da troca de valores e toda essa imprecisao gerou mudancas
comportamentais nos diversos modos dos relacionamentos sociais. Nesse sentido, Harvey
(2006) analisa 0 modelo flexivel de desenvolvimento, o qual envolveu desde o entendimento
do espago-tempo por meio das tecnologias até a reorganizacao politica mundial no sentido do
“capital sem fronteira”. Para esse autor, a marca mais expressiva nas mudancas do mundo do
trabalho desse periodo se d& por meio da desorganizacéo.

Com a Po6s-Modernidade, o modelo de globalizacdo permitiu, através dos avangos
tecnoldgicos e informaticos da era da informacdo, uma mudanca nas definicdes de tempo e
espaco: ocorreram, entdo, a reducdo substancial do tempo para a execucdo de tarefas e a
pulverizacgdo de fronteiras territoriais, anulando a percepc¢éo da distancia entre regides. Apesar
dos progressos que essa nova maneira de compreender o tempo e 0 espago trouxe, a
globalizagdo também “colocou em xeque as especificidades da cultura local, disseminou
incertezas e promoveu radicais transformagbes no contexto comportamental.” (MORAES,
2006, p. 191). Isto posto, pode-se afirmar que 0 modo como a sociedade vivencia essa nova
realidade é um desafio constante.

A forma como a tecnologia invadiu as sociedades alterou ndo s6 0 modo de compreender
0 mundo, mas também a maneira como hoje é entendida a cultura. De fato, a humanidade
confronta-se cotidianamente com a tecnologia e esta ndo se tornou apenas um instrumento, mas
também uma forma de vida, sendo parte constituinte da propria construcdo de ser e estar no
mundo. Esse constante lidar com a tecnologia acaba renovando as relagdes entre os homens, o
gue ocasiona uma nova concepcdo de tempo e espaco, a qual é, ndo s6 vivida, mas praticada
por diversas pessoas em todo o mundo. Nesse cenario, uma das formas mais crescentes de
comunicacdo virtual é a partir das redes sociais, as quais surgiram, ocuparam espaco na
sociedade e a cada dia reinventam-se, competindo entre si e captando cada vez mais usuarios
para elas. Essas tramas interativas, indubitavelmente, s@o elementos ndo apenas de
entretenimento social, mas, sobretudo, sdo eficientes instrumentos de propagacao de ideologias,
cultura e identidades.

A atual interconexdo social globalizada tem convidado muitos tedricos a refletirem
sobre suas implicagOes no conjunto das relagdes individuais e, a0 mesmo tempo, na forma como
0s coletivos se comportam quando se constituem como redes de alta densidade. Desse modo,

de acordo com Wellman (1999), contatos individuais e coletivos, particularmente no
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ciberespaco, tém despertado o interesse dos estudiosos de redes sociais e, também, dos
socidlogos, dos etnografos virtuais, dos cibertedricos, dos especialistas em gestdo do
conhecimento e da informacéo, dentre outros. O estudo se d&, entdo, por todos aqueles que
pressentem que ha algo de novo a ser investigado, que a atual vertigem da interacdo coletiva
pode ser compreendida dentro de certa l6gica, dentro de certos padrdes, o que jé era anunciado
nos anos de 1980 pelos analistas estruturais de redes sociais.

A contemporaneidade apresenta, assim, a seguinte situacdo: as pessoas vivem em rede,
interconectadas com um nimero cada vez maior de pontos e com uma frequéncia crescente. A
partir disso, torna-se nitida a vontade de entender melhor a atividade desses grupos, a forma
como ideias e comportamentos se distribuem, o modo como as informagdes convergem de um
ponto a outro do planeta, etc. A explosdo das comunidades virtuais parece ter se tornado um
verdadeiro desafio para essa compreensdo. Tal fato é reiterado por Castells (2008), o qual
defende que a cultura é mediada e determinada pela comunicacao e as proprias culturas. Dessa
maneira, 0s sistemas de crencas e cddigos historicamente produzidos sdo transformados de
maneira fundamental pelo novo sistema tecnoldgico e o serdo ainda mais com o passar do
tempo. O autor defende também que a humanidade vive atualmente a “cultura da virtualidade
real” intermediada por interesses sociais, politicos e governamentais.

No caso do turismo, percebe-se uma mudanga no comportamento do consumidor e no
mercado, seguindo as tendéncias da pds-modernidade. No contexto brasileiro, segundo o
Ministério do Turismo (MTUR), no que diz respeito a escolha do destino a ser visitado, o
percentual de turistas que busca informacdes, compara precos e destinos e concretiza a sua
compra pela Internet aumenta consideravelmente a cada ano. O MTUR realizou uma pesquisa
sobre o hébito de consumo dos brasileiros e constatou que a Internet ja correspondia a
preferéncia de 39,1% dos consumidores no que se referia as fontes de informacao sobre viagens.
Ainda de acordo com esta pesquisa, esse percentual s6 era menor que a busca de informacdes
advindas de parentes e amigos, que correspondia a 41,5% do total (BRASIL, 2012). Esse dado
demonstra a relevancia da Internet para divulgacdo do destino, como condigéo preponderante
para a existéncia e/ou permanéncia deste no imaginario de pessoas que acessam a rede,
independentemente de ser alguém que esteja pensando em viajar, como possibilidade de compra
e viagens. Portanto, compreende-se que a imagem do destino transmitida pela Internet pode
influenciar a decis@o de compra.

Diferentes autores definem a imagem como a soma de todas as crencgas, ideias e
impressdes que um individuo apresenta sobre um destino (KOTLER et al., 2006). Bigné,

Sanchez e Sanchez (2001) definem a imagem de marca como a interpretacao da realidade por
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parte do turista. Nesse cenario, quando um destino turistico possui uma imagem de marca forte
e consolidada no mercado, ele desfruta de uma maior garantia de prosperidade (FAKEYE;
CROMPTON, 1991). Por conseguinte, a imagem de um destino turistico € uma importante
fonte de influéncia no comportamento de consumo dos turistas (ASHWORTH; GOODALL,
1988; BIGNE et al., 2001). Por outro lado, este mesmo consumidor-turista influencia o
comportamento de outros consumidores na decisdo de compra e na escolha por um ou outro
destino turistico.

O uso das redes sociais permite, assim, além da divulgacdo dos destinos, o
compartilhamento de opiniGes em meio a comunicacao coletiva. Além disso, percebe-se que o
desenvolvimento dos estudos de comunicacdo intercultural tem avancado a medida que se
ampliam no mundo as redes conectivas, as quais velozmente aproximam grupos humanos que
até recentemente valiam-se da distdncia como um manto protetor de suas singularidades. A
proximidade fisica ou virtual alertou a todos para qudo largas sdo essas diferencas. Por
conseguinte, o turismo se torna, no ambito da comunicabilidade virtual, um fenémeno especial
e complexo da comunicacdo humana.

N&o obstante, segundo Fernandes (2010), a Cultura Digital € um objeto de estudo
emergente e representa a interseccdo entre comunicacdo e cultura, cuja relacdo se da pela
conexao entre os suportes técnicos (tecnologia da informagdo e comunicacao) e suas mensagens
(os contetidos). Também chamada de cibercultura, a Cultura Digital, segundo Lemos (2009),
instaurou um novo modelo de inddstria cultural: a crescente troca e processos de
compartilhamento de diversos elementos da cultura a partir das possibilidades abertas pelas
tecnologias eletrénico-digitais e pelas redes telematicas contemporaneas.

Do mesmo modo, também atrelado a Cultura Digital, outro tema que comegou a
despertar a atencdo de pesquisadores é a Inteligéncia Coletiva (IC). Esse novo campo de estudos
tem diversos expoentes, dentre eles o pesquisador Pierre Lévy, que a define como um cérebro
enorme. Entretanto, a IC s6 avanca no momento que ha cooperagdo e competicdo a0 mesmo
tempo (LEVY, 1999). Para exemplificar, Lévy referiu-se & comunidade cientifica, capaz de
trocar ideias — cooperar — porque tem a liberdade de confrontar pensamentos opostos — competir
— e assim, gerar conhecimento. Segundo o pesquisador, é do equilibrio entre a cooperacao e a
competicdo que nasce a Inteligéncia Coletiva, a qual se desenvolve a medida que a linguagem
evolui. A disseminagéo do conhecimento acompanha a difuséo das ideias através dos discursos,

daescrita e da imprensa, pois quanto mais 0os meios de comunicacgéo se aperfeicoam, mais ganha
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a Inteligéncia Coletiva. Ja o ciberespago® é um eficiente representante do mundo das ideias, que
possibilita a interconexdo e, portanto, a ubiquidade. Esse conceito expandiu o ambiente
cientifico e também vem sendo apropriado pelo mercado, visto que as empresas necessitam
cada vez mais de empregados que precisam lancar ideias e resolver questdes coletivamente, de
modo que o uso das tecnologias atuais permite essa interagéo.

No contexto da atividade turistica, a Cultura Digital e a Inteligéncia Coletiva tornaram-
se instrumentos de percepcdo do outro, visto que o turismo pressupde, geralmente, a busca do
diferente, desigual e principalmente da experimentacdo de distintos modos de vida. Assim,
essa atividade acaba sendo uma prova de que o mundo interconectado demanda a diferenca e
ndo a homogeneizacdo. Ruschman (1994, p. 12) afirma que a geracdo pos-industrial quer
“experiéncias diferentes”, o que ¢ denominado por Wainberg (2003, p. 11) como “necessidade
de testemunho”. A busca por si mesmo, no contato com o outro, o gosto pelo diferente, a procura
pelo exotico, a fuga do cotidiano, a garimpagem de novos aromas e sabores, 0 vislumbrar do
patrimonio cultural material e imaterial passam a ser motivos destacados para o convencimento
do deslocamento do turista.

Faz-se necessario, entretanto, reconhecer que essa busca pelo outro, pelo diferente, é
uma das principais motivacdes para a atividade turistica e passa por uma légica de consumo —
consumo daquele espaco, daquela cultura, daquela experiéncia — até por conta do status que
iSSO gera para o turista. Essa premissa cria um grande potencial, mas também oferece muitos
perigos para os territorios e as comunidades locais que sdo consumidas. Em especial, quando
h& uma desigualdade socioeconémica entre a sociedade de origem dos turistas e dos receptores.
Nesse sentido, o planejamento turistico e, sobretudo, o planejamento de marketing turistico,
através da sua promogdo, devem deixar claras a identidade e a imagem do destino a fim de que
esses problemas sejam minimizados. Destarte, a Internet exerce um papel fundamental nesse
processo, pois ela permite a visibilidade de representacdes que identificam espacos especificos
em um universo ilimitado, pois a cada dia a web atinge um ndmero maior de acessos em
diversos locais do mundo.

E importante, entdo, que os 6rgdos que planejam e promovem o turismo nos destinos
tenham a percepgéo da relevancia deste fendbmeno para o desenvolvimento dessa atividade nas

localidades e identifiguem como esse instrumento pode ser utilizado de modo a potencializar

1 O ciberespaco € o espago virtual para a comunicacdo, veiculado através da tecnologia, no qual no é necessario
haver a presenca fisica dos individuos para ocorrer a comunicacdo como fonte de relacionamento. Assim sendo,
apresenta-se como espacialidade ndo fisica, constituida pelas redes digitais.
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as oportunidades e pontos fortes desses lugares, alem de minimizar as ameacas e pontos fracos
existentes ali.

No tocante a Bahia, o turismo no ambito estadual € planejado pela Secretaria de Turismo
do Estado (SETUR-BA), que tem como finalidade planejar, coordenar e executar politicas de
promogéo e fomento ao turismo. Essa secretaria conta com variados instrumentos de divulgacéo
do estado, dentre os quais estdo alguns sites na Internet. A SETUR-BA também hospeda uma
pagina no Facebook, € membro do Twitter e divulga diversos videos no Youtube, inclusive a
partir do Facebook e Twitter, sendo o Facebook uma das redes sociais que maiores
potencialidades tem no que concerne a partilha de informacdes. Esta rede tem sido utilizada
largamente como instrumento de marketing em midias sociais para uma comunicacao direta
com o cliente e suas paginas estdo sendo consideradas uma das maiores aliadas nas estratégias
das empresas.

Salvador, capital do estado da Bahia, é o portdo de entrada da maior parte dos visitantes
e principal destino do turismo no Estado, visto que seu planejamento é organizado pelo préprio
Governo Estadual e a cidade conta apenas com um érgédo de promocao a Empresa de Turismo
Salvador S/A (SALTUR), cuja fungdo é concentrada na organizacéo do carnaval e outras festas
da cidade. Assim, nessa cidade, o turismo é uma atividade importante, ja que dispde de uma
diversidade de atrativos culturais e naturais, entendida como uma vocagéo prépria para o fazer
turistico, somados a imagem de destino que foi sendo construida durante décadas pelos 6rgaos
oficiais de turismo com o apoio de importantes obras e figuras artisticas de destaque no pais
todo. Esse imagético construido em torno da cidade de Sdo Salvador, como é também
conhecida, proporciona interesse em visitacdo e leva a localidade a ocupar, portanto, posi¢édo
de destaque no &mbito do turismo nacional. De acordo com a Secretaria de Turismo do Estado,
a publicidade do destino € dirigida a trés pablicos especificos: agéncias e operadoras de viagens,
potenciais visitantes residentes nos principais mercados emissores e mercado interno baiano.

Episodios recentes, como o ocorrido em 2013 na cidade de Santa Maria, no Rio Grande
do Sul, e nas cidades que sediaram jogos da Copa das ConfederacGes (anterior a Copa do Mundo
no Brasil), nos quais 0 uso das redes sociais foi estratégico para a organizacao e mobilizacéo
popular, demonstraram a capacidade de catalisacdo de reacGes populares (agdes rapidas e
locais) no campo de movimentos politicos. No entanto, a sua capacidade de mobiliza¢do para
atos de maior duracéo, envolvendo deslocamentos longos (viagens e despesas) ainda € pouco
conhecida. Ressalta-se que seu efeito contrario, a inibi¢do do agir, é conhecido e temido. Uma

mensagem que denuncie a qualidade de um hotel ou destino tem a capacidade de inibir a
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demanda, pois ndo implica em acdo, mas em anulacdo de um possivel movimento em diregdo
ao destino criticado.

Desta forma, uma politica de promocéo digital deve possuir um potencial dinamico,
especifico e que atenda a complexidade dessa questdo. Entretanto, na atualidade, na maior parte
das vezes, esse potencial ainda ndo foi apropriado na sua plenitude por esse tipo de politica.
Esta, ainda que aposte num processo inovador, o qual explora o potencial colaborativo das redes
sociais e os fluxos continuos e descentralizados de informacao para a formulacdo e discussdo
de politicas puablicas, parte de fundamentos tedricos e conhecimentos defasados sobre o
funcionamento da Internet, das redes sociais e de seus papéis da interlocu¢édo com o puablico em
accountability?.

O interesse em pesquisar esse tema surgiu, desse modo, em funcao de estudos realizados
pela autora sobre o novo perfil do consumidor no turismo. Percebe-se que o turista utiliza a
Internet e as redes sociais como canal de comunicacdo e divulgacdo de informagGes. Assim,
essas redes poderiam ter maior eficiéncia na promogédo do turismo se fossem devidamente
utilizadas pelos 6rgdos responsaveis pela promocéo turistica dos destinos, a partir de um
planejamento articulado que envolvesse a gestdo estratégica do destino na Internet, além de
uma promocao digital adequada.

Destarte, acredita-se que este estudo poderd contribuir para o melhor uso das
ferramentas de comunicagdo como canal de comercializagdo, podendo atingir maiores
demandas para os destinos, contribuindo para a efetiva promoc¢édo do turismo na cidade de
Salvador. Observa-se ainda que mudancas no campo da organizacdo da sociedade civil, em
todo o mundo, estdo ocorrendo de forma intensa e acelerada apontando para a construcdo de
uma governanga mundial, sob a forma de uma democracia participativa, com forte uso da
Internet, destacando-se as redes sociais nesse processo.

Outrossim, a Internet € um dos meios mais democraticos de acesso e divulgacdo de
informacdes. Assim, acredita-se que a mediacdo simbolica dos agentes e a constituicdo do
imaginario se ddo em grande parte por meio das industrias culturais. Cultura aqui esta entendida
como um campo de cria¢do, producéo, gestdo, preservacdo, formacdo, difusédo, consumo e

reflexdo sobre instituicdes, idearios, praticas e bens simbdlicos. Isto € uma constelacdo de entes

2 O termo accountability faz referéncia a prestagdo de contas das instancias controladoras aos seus representados.
Pode ser considerado como responsabilizacdo, ou seja, ao desempenhar uma fungéo de importancia na sociedade,
faz-se necessario uma explicacdo do que é feito, como é feito, 0 porqué e o seu custo. E considerado um aspecto
central da governanca, na esfera pablica e privada, assim como uma controladoria ou contabilidade de custos.
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sociais que objetivam, de modo precipuo, a conformacéo de significados e sentidos para a vida
em sociedade (RUBIM, 2003)3.

O turismo é um encontro, um fenébmeno de consumo e interacdo simbolica,
essencialmente cultural. Ratifica essa concepcéo o fato de, em 2010, o Ministério do Turismo
ter criado um documento, intitulado Turismo Cultural, com orientagcbes sobre o
desenvolvimento do Turismo através da sua Secretaria de Politicas Publicas para o Turismo.
No texto, ha uma defesa da importancia do turismo cultural para os destinos. O MTUR, nesse
mesmo documento, ainda enfatiza o papel da Internet. Para o Ministério, as novas tecnologias,
principalmente a Internet, oferecem resultados efetivos na promocdo e comercializacdo de
produtos de Turismo Cultural, j& que permitem que as informacfes sejam constantemente
atualizadas e propagadas.

Nesse cenario, 0 uso das redes sociais se configura como uma eficiente ferramenta de
divulgagdo, visto que democratiza o acesso as informagdes. Igualmente, de acordo com
Fernandes (2010), o Ministério da Cultura (MINC) tem promovido a¢des com o intuito de aderir

ao tema da Cultura Digital. Para a autora,

A légica da ‘cultura de uso’ aposta num ‘processo politico inovador’, que explora o
potencial colaborativo das redes sociais e os fluxos irrestritos e descentralizados de
informagdo para a formulacéo e a discussdo de politicas publicas. (FERNANDES,
2010, p. 173).

Ademais, também contribuiu para a escolha do tema o fato de a cidade de Salvador vir
perdendo espa¢o enquanto destino turistico para outras capitais do Nordeste. Acredita-se que,
conquanto a cidade perdeu competitividade, este estudo pode vir a contribuir para a mudanca
almejada, visto que podera ajudar a criar estratégias efetivas de promocéo do destino. Nesse
sentido, a Internet e as redes sociais podem exercer o papel de esfera publica ampliada e
representar um espaco de interlocucdo duradouro e ndo mediado entre a sociedade civil e 0
poder publico.

Desse modo, o presente trabalho investigou como essa nova realidade do mercado
turistico tem sido apropriada pelo destino Salvador, através da pergunta central: Qual a
contribuicdo das redes sociais utilizadas pelos drgéos responsaveis pela promog¢édo do turismo

de Salvador para a construcdo de uma imagem competitiva do destino?

SE importante esclarecer que esta pesquisa enfoca a visdo de cultura enquanto “produto cultural” (da industria
cultural). Contudo, ha uma perspectiva antropoldgica da cultura que esta relacionada a modos de vida e préaticas
culturais que é mais ampla, mas ndo é o foco desse estudo.
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A hipdtese que norteia este estudo parte do pressuposto que as redes sociais sdo ainda
uma ferramenta pouco utilizada pelos 6rgaos promotores do turismo, tanto em sua mecanica de
difusdo de informacdes, como na apropriacdo desta informacéo para gerar uma acao real.

Por sua vez, no tocante aos objetivos dessa pesquisa, 0 objetivo geral é avaliar o
emprego das redes sociais por parte dos 6rgdos responsaveis pela promocdo do turismo de
Salvador e sua eventual contribuicdo para a constru¢do de uma imagem competitiva para o
destino. Além disso, sdo propostos como objetivos especificos:

e Analisar a importancia da imagem de um destino para o fomento do

turismo;

Discorrer sobre a evolugao da promocao do destino no ambito do planejamento
turistico do estado da Bahia e da cidade de Salvador;

e Examinar o papel que as redes sociais desempenham enquanto instrumento de
partilha e democratizacdo de informacdes para os usuarios e administradores
das paginas que promovem o turismo em Salvador;

e Verificar como a promocéo digital é trabalhada no planejamento turistico de

Salvador a partir da analise do contetdo das mensagens disponibilizadas nas
redes sociais;

e Observar a percepcdo da comunidade virtual em relacdo as mensagens

disponibilizadas nas redes sociais.

Para elucidar a proposicdo de objetivos, foram elaboradas algumas questbes
norteadoras, indagac@es que deveriam ser respondidas ao longo da pesquisa e que funcionaram
como um roteiro para a obtencdo da resposta ao problema da pesquisa. Qual o papel que as
redes sociais desempenham enquanto instrumento de partilha e democratizacao de informacgoes
para 0s usuarios das paginas que promovem o turismo em Salvador? Como o Destino Salvador
tem se beneficiado das redes sociais como estratégia de promog¢édo? De que forma o modelo de
organizacdo da superestrutura organizacional do turismo no destino Salvador interfere neste
processo? Como a promoc¢do do destino a partir da Internet é trabalhada no planejamento
turistico do Estado e do municipio? Qual o reflexo dessas acBes na imagem e competitividade
do destino?

Esta investigacdo adota procedimentos diversificados para o alcance dos seus objetivos
e faz-se necessario explicar toda a sua construcdo, a comecar pelo método de abordagem. Este
pode ser conceituado como a base que proporciona a l6gica da investigacdo, ou seja, as formas

de organizagdo do raciocinio da pesquisa. De acordo com Ruiz (1996, p. 31), o método é “o
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conjunto de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na investigagédo dos fatos ou
na procura da verdade”. Existem dois tipos de método: o de abordagem e o de procedimento.
O primeiro diz respeito a concepcao tedrica enquanto que, o segundo, por sua vez, referencia a
maneira especifica como o objeto sera trabalhado nas diferentes fases da pesquisa.

Do mesmo modo, estudos nas ciéncias sociais, também seguidores de um método
especifico utilizado de acordo com a abordagem utilizada, buscam entender melhor os
significados de um comportamento ou uma conduta. Segundo Quivy e Campenhoudt (1995),
investigar nas ciéncias sociais significa fazer um estudo inteligente de uma situacao e captar
com maior perspicacia as logicas de funcionamento de uma organizagdo; refletir acertadamente
sobre as implicacdes de uma decisdo politica; e, ainda, compreender com maior clareza como
determinadas pessoas apreendem um problema, tornando visiveis alguns dos fundamentos das
suas representagoes.

Assim, partindo de uma perspectiva filosofica, 0 método de abordagem adotado nessa
pesquisa é o socioldgico, o qual se baseia nas ideias de Emile Durkheim, na obra As Regras do
Método Socioldgico (2007), em cujas linhas defendeu que a sociedade deve ser vista como um
organismo Vivo e sua coesao se da no compartilhamento de sentimentos e de crengas comuns
entre os individuos. Logo, ao examinar a sociedade a partir dos fatos sociais - conceituados por
ele como maneiras de agir, de pensar e de sentir que exercem poder de coer¢do sobre o individuo
— Emile Durkheim baseou seus estudos nas seguintes premissas: os fatos sociais devem ser
tratados como coisas; a analise dos fatos sociais exige reflexdo prévia e fuga de ideias pre-
concebidas; o conjunto de crengas e sentimentos coletivos sdo a base da coesdo da sociedade;
o0 estudo da moral dos individuos; e, por fim, que a propria sociedade cria mecanismos de coesao
internos que fazem com que os individuos aceitem de uma forma ou de outra as regras
estabelecidas, ou seja, a compreensdo dos fatos sociais deve ser investigada na sociedade e ndo
nos individuos — os estados psiquicos, na verdade, sdo consequéncias e ndo causas dos
fendmenos sociais.

Um dos principais méritos desta abordagem sociologica € a introducdo de uma
metodologia unificada para o campo de investigacao cientifico-socioldgico. Para tanto, o autor
partiu da ideia que uma pretensa ciéncia da sociedade deveria ir além dos preconceitos
tradicionais, da opiniao do senso comum, “pois o objeto de toda ciéncia € fazer descobertas, e
toda descoberta desconcerta mais ou menos as opinides aceitas” (DURKHEIM, 2007, p. XI) e
“maneiras de pensar mais costumeiras sdo antes contrarias do que favordveis ao estudo
cientifico dos fendmenos sociais.” (DURKHEIM, 2007, p. XII). Resumidamente, o autor

dedicou-se a elaborar um método adaptado a natureza particular dos fenémenos sociais.
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Desse modo, 0 método socioldgico é diferente do método filosofico, pois analisa o
espaco social. Na sociedade, espago no qual ocorrem os fatos sociais, existe a necessidade de
compreender a natureza e expressdao dos homens de maneira mais aprofundada. Assim, para
entender estes processos € preciso sair das generalidades e ingressar nos detalhes dos
acontecimentos. Assim sendo, a sociologia consegue, a partir da sua especializagéo, prover de
materiais originais para a teoria do conhecimento. Este enfoque busca, assim, avaliar como 0s
fatos sociais sdo capazes de ajudar a compreender a realidade, visto que manifestam as
necessidades que movem a sociedade.

O método socioldgico também é objetivo, visto que acredita que os fatos sociais séo
coisas e devem ser tratados como tal. Desse modo, é possivel entender a distancia entre causas
e efeitos. Outra caracteristica relevante é que esse metodo é exclusivo, ou seja, nele, um fato
social s6 pode ser explicado por outro, e, a0 mesmo tempo, indicar de que maneira esse tipo de
explicagdo é possivel ao assinalar no meio interno o motor principal da evolugdo coletiva.
Destarte, afirma-se que este trabalho é de abordagem sociolégica porque estuda o fato social
gerado pela comunicacdo mediada por computador (CMC) e as ligacGes entre os usuarios de
redes sociais e das diversas organizacdes nelas inserida e busca esclarecer como se da esta
relacao.

Ademais, para atingir os objetivos da pesquisa, fez-se necessario o estabelecimento de
procedimentos metodolégicos, 0s quais serdo descritos a seguir. Com relacdo aos métodos de
procedimento, 0 objetivo é apresentar 0os meios técnicos para assegurar a objetividade e a
precisdo no estudo dos fatos sociais e, também, esclarecer as técnicas adotadas para atingir 0s
objetivos propostos na pesquisa.

Para Marconi e Lakatos (2007) esses métodos seriam etapas mais concretas de
investigacdo, com a finalidade restrita em termos de explicacdo geral dos fenbmenos menos
abstratos. Ja Gil (2002) expde que eles esclarecem acerca dos procedimentos técnicos a serem
utilizados, proporcionando ao pesquisador os meios adequados para garantir a objetividade e a
precisao no estudo de ciéncias sociais.

Neste trabalho é adotado 0 método observacional, caracterizado por ser conduzido sem
a intervencéo do investigador, cujo trabalho consiste em ele apenas observar e medir o objeto
de estudo. Nesse caso, observa-se 0 comportamento dos usuarios de redes sociais e
administradores das paginas do destino Salvador nas redes sociais sem intervir ou modificar
qualquer aspecto que esteja sendo estudado. Cabe enfatizar que, por tratar-se de um tipo

relativamente novo de observac&o direta e in loco, o procedimento é realizado através de a¢des
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na Internet: anotacfes e andlises de postagens (enunciados dos promotores do turismo nos
destinos e comentarios dos usuarios de redes sociais), como é detalhado a seguir.

Deacon et al (2010) acreditam que, em linhas gerais, as razbes pelas quais 0s
pesquisadores escolhem os métodos observacionais estdo relacionadas a uma crenca ontoldgica
de que as interagcdes, 0s comportamentos e a maneira COMo as pessoas 0s interpretam sao
centrais para a vida social. Em funcdo de uma preocupacéo epistemologica, o investigador pode
analisar que apenas 0s grupos da vida real ou natural podem mostrar a realidade social; e a
validade e adequacdo do trabalho serdo avaliadas pelo pesquisador que compartilha e adequa o
que for necessario. O pesquisador também pode avaliar que somente a observacgdo Ihe permitira
a real complexidade e a riqueza de dados necessarias.

O método observacional é muito utilizado nas ciéncias sociais e é diferente do método
experimental em apenas um aspecto. Neste, o pesquisador induz algum acontecimento, faz
alguma inferéncia, com o intuito de observar o que se segue. Por sua vez, naquele, o cientista
ou estudioso apenas observa algo que acontece ou ja aconteceu. Resumidamente, 0 método
descreve os fatos e reacdes; identifica relacbes entre varidveis; permite a comprovacgédo e
validacao dos modelos e, por fim, ndo ocorre a interferéncia do pesquisador.

Ainda de acordo com Deacon et al (2010), os métodos observacionais podem se dividir
em Observacdo Simples, Observacdo Participativa e Observacdo Etnogréafica. O presente
estudo foi de Observacdo Simples, no qual, de acordo com 0s mesmos autores, 0 pesquisador
ndo tem relagdo com 0 processo ou com as pessoas que estdo sendo observadas e as pessoas
observadas ndo estdo cientes das atividades do pesquisador.

Segundo os referidos autores, a observacdo poucas vezes é considerada satisfatoria por
ela mesma, para ser utilizada como Unico método. Ela serve de base para a utilizacdo em outras
metodologias, tanto qualitativas, como quantitativas. E um rico e recompensador componente
do conjunto de ferramentas de pesquisas disponivel para o pesquisador em comunicacdes.
Consequentemente, a observacdo € utilizada paralelamente a outras técnicas, buscando o
alcance dos objetivos estabelecidos no trabalho.

Como um dos primeiros aportes para o desenvolvimento metodoldgico da pesquisa, com
relacdo ao seu universo e amostra, constatou-se que os 0rgdos de turismo no Estado que
promovem o destino Salvador sdo a Secretaria de Turismo do Estado da Bahia e a Bahiatursa,
em nivel estadual, e a SALTUR, no &mbito do municipio.

Em relacdo a atividade turistica, a Secretaria de Turismo do Estado disponibiliza um
portal (bahia.com.br), uma pagina institucional prépria (http://www.setur.ba.gov.br/), a pagina

institucional Bahiatursa (www.bahiatursa.ba.gov.br), além de uma péagina especifica,
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disponibilizada pelo Governo do Estado, que apresenta o Boletim do Sistema de Informac6es
e Estatistica do Estado da Bahia — Observatério do Turismo na Bahia
(www.observatorio.turismo.ba.gov.br). A proposta deste Sistema Integrado de Informagdes
Turisticas é fornecer desde informacdes sobre a infraestrutura turistica até numeros indicadores
e estatisticos dos 154 municipios turisticos do estado. De acordo com o Observatorio, no nivel
digital, as informacg6es sdo distribuidas em sites e hotsites proprios e também em péaginas de
sites de relacionamento, como o Facebook, Twitter, Flickir, Myspace, Youtube e Instagram,
conforme a Tabela 1%

Tabela 1 — Atendimento Redes Sociais Observatorio Turismo Bahia (2014)

REDE SEGUIDORES/FAS  VISUALIZACOES POR ANO
Facebook 158.377 3.713.570

Twitter 19.945 -

Youtube - 1.127.895

Flickr - 32.178

Instagram  1.613 -

TOTAL 179.935 4.872.643

Fonte: Adaptado do Monitoramento PRODEB (2015).

De acordo com dados disponibilizados no Observatério do Turismo na Bahia, a
promocao e divulgacdo da Bahia € um dos elementos de destaque, e as redes sociais sao 0 meio
de promocédo que mais tem crescido nos Gltimos anos, conforme levantamento realizado em
2012 e 2013. O Observatdrio também informou que o nimero de acessos de seguidores tem
apresentado uma forte contribuicdo da comunicacdo social.

Para esta pesquisa, o critério de escolha da amostra recaiu por critérios de quantidade
de acessos e usudrios de redes sociais, interatividade e troca e transmissdo de conteidos. A
partir dos dados disponibilizados na Tabela 1, percebeu-se que as redes sociais de maior
penetracdo sdo o Twitter e o Facebook. O Twitter € um microblog que permite ao usuario dessa
rede social enviar e receber atualizacfes pessoais de outros contatos de até 140 caracteres. No
mundo virtual, ele também é conhecido como o SMS (sistemas de mensagens de celular) da

Internet por ser um veiculo de informagdes curtas e rapidas.

4 Estatistica do Sistema Integrado de Informagdes Turisticas. Observatorio do Turismo da Bahia. Secretaria de
Turismo. Ano IIl, n. 3, jan. dez. 2014, mar. 2015. Disponivel em <http://www.setur.ba.gov.br/wp-
content/uploads/2014/06/BOLETIM-ESTATISTICO-n.2-jun_-2014.pdf.>Acesso em: 13 abr. 2015. Esta foi a
Ultima edicdo publicada até o final da redagdo deste trabalho.
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O Facebook, por sua vez, € uma rede gratuita lancada em 2004, a qual gera receita
proveniente de publicidade — incluindo banners e grupos patrocinados. Nesse espaco interativo,
os cadastrados nesta rede criam perfis que contém fotos e listas de interesses pessoais, trocando
mensagens privadas e publicas entre si e participantes de grupos de amigos. A visualizacdo de
dados detalhados dos membros € restrita a aqueles que sdo amigos confirmados ou que tenham
amigos em comum, ou pode ser livre para qualquer um, desde que o perfil seja publico. Essa
rede possui varias ferramentas, como o mural, que é um espaco na pagina do usuario, cuja
funcionalidade permite aos amigos postar mensagens que podem ser vistas tanto pelo dono do
perfil quanto por seus demais amigos.

A opcéo de estudo recaiu sobre o Facebook, entéo, por se tratar de uma das redes sociais
gue tem maiores potencialidades no que concerne a partilna de informacdo. Assim, sdo
pesquisadas as paginas oficiais na rede social Facebook da Secretaria de Turismo do Estado da
Bahia: Bahia  (https://www.Facebook.com/turismobahia?fref=ts) e Salvador, BA
(https://www.facebook.com/SalvadorBahiaBrasil).

No caso da SALTUR, as redes utilizadas sdo o Facebook e o Twitter. Entretanto, o
turismo no municipio € promovido indiretamente através da pagina da Prefeitura de Salvador,
na qual sdo divulgadas as principais acdes da atividade a nivel municipal. Até o periodo de
redacéo deste trabalho ndo foram encontrados dados sobre a quantificacdo de acessos da
SALTUR. Como o 6rgdo oficial de turismo do municipio ndo disponibiliza uma pégina para a
promocdo digital do destino, a pesquisa é realizada na fan page® Salvador, BA
(https://www.facebook.com/Salvador?fref=ts), visto que esta comunidade se autointitula como
uma empresa e na sua descri¢do apresenta produtos, misséo e informacées que versam sobre a
promoc¢do digital turistica da cidade. Ademais, compartilha diversas informacgdes sobre a
Prefeitura de Salvador, como campanhas promovidas pelo municipio, a programacéo cultural e
de eventos da cidade e, até mesmo, uma selecdo dos principais icones do destino. Dessa forma,
a pagina, para um usuario de redes sociais, representa a promocao turistica do destino.

A Secretaria de Turismo do Estado ainda dispe de mais uma pagina no Facebook
(https://www.facebook.com/visitbahia), entretanto, trata-se de um material muito semelhante
ao primeiro, destinado ao publico estrangeiro, visto que as postagens sdo todas em inglés. O
numero de seguidores e de interacGes desta pagina € bem pequeno quando comparado a
primeira, desse modo, a mesma ndo foi considerada. Esse 6rgdo tambem dispde de uma pagina

institucional (https://www.facebook.com/seturba), descrita como organizagédo governamental,

5 Pagina do Facebook direcionada as empresas ou marcas.
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a qual também ndo foi avaliada por ser declaradamente de finalidade governamental, enquanto
a pagina Bahia ¢é descrita como “um lugar magico para visitar”.

Assim, para a realizacdo desta pesquisa, foi feito o acompanhamento das paginas da
Salvador, BA e Bahia durante um ano (agosto 2013 a agosto 2014), onde se observou e se
coletou dados sobre o comportamento dos 6rgéos que promovem a cidade de Salvador e dos
usuérios das redes sociais.

Nesse sentido, a partir da comunicacao veiculada no Facebook, de cada pagina, séo
analisadas: a quantidade de postagens (comunicacdes, propagandas) disponibilizadas
diariamente; para cada postagem, a quantidade de interacfes e em qual formato (texto, imagem,
texto e imagem); se a interacdo € apenas um sinal de aprovacéo ou alguma opinido (comentario).
No caso dos comentarios, verifica-se 0 contelido das mensagens expressas pelos membros da
rede. Tendo um conjunto de comentarios sobre cada comunicacdo ou comunicacdes similares,
analisa-se qual a expectativa, percepcao ou opinido dos usuarios de redes sociais com a rede
social. Para tanto, a anélise dos dados utiliza distintas técnicas. Estas, em pesquisas cientificas,
sdo tipos de procedimentos de analise que o investigador executa como parte do método de
investigacdo. Servem para analisar algum aspecto da conduta do grupo ou das caracteristicas
de um sistema.

Nesta pesquisa, a maior parte do trabalho é de investigacdo virtual. Entretanto, cabe
ressaltar que metodologias de analise para pesquisas cientificas na Internet ainda sdo pouco
conhecidas e, assim, acaba sendo um grande desafio para o pesquisador escolher o método que
mais se adeque para o alcance dos objetivos. Como este trabalho pretendeu avaliar o uso das
redes sociais pela 6tica dos usuarios dessas redes e, também, pela dos gestores do turismo,
definiu-se que os métodos mais adequados seriam a Andlise das Redes Sociais (ARS) — para
investigar o registro das dinamicas sociais virtuais, com 0 mapeamento das interacdes e
conversas em larga escala; a Iconologia — para interpretar o uso das imagens disponibilizadas
nas redes sociais; e, por fim, a Analise de Contetdo (AC), através da técnica das associacdes e
oposicoes, a qual foi utilizada para avaliar o que as redes sociais representam tanto para 0s seus
usuarios quanto para os gestores das paginas.

A Anélise de Redes Sociais também é considerada uma técnica nova e ndo esta
associada apenas as pesquisas na Internet. A ARS tem sido aplicada no estudo de diferentes
situacOes, bem como de questdes sociais, e estabelece um novo paradigma em pesquisas sobre
estrutura social. Assim, para estudar o comportamento ou opinides dos individuos nas estruturas
em que eles estdo inseridos, ndo sdo considerados os atributos individuais, mas o conjunto de

relagfes que os individuos estabelecem através de suas interagdes uns com 0s outros.
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O interesse no estudo de redes permeou todo o século XX. Foi iniciado pelas ciéncias
exatas, notadamente matematicos e fisicos, que trouxeram as maiores contribuicdes para o
estudo das redes, que depois foram absorvidas pela sociologia, na perspectiva da anlise
estrutural das redes sociais. A teoria das redes originou-se do teorema da teoria dos grafos. Um
grafo é uma representacdo de um conjunto de ndés conectados por arestas que, em conjunto,
formam uma rede.

Na sociologia, a teoria dos grafos € uma das bases do estudo das redes sociais, pautada
na Analise Estrutural (DEGENNE; FORSE, 1999), que dedica aten¢ao a estrutura dessas redes.
A importancia dessa abordagem est4 associada a sua origem sistémica (WELLMAN, 1999;
SCHARNHORST, 2003), alicerce da maioria das teorias que buscam descartar o cartesianismo
da anélise da parte, buscando a anélise do todo, afirmando que este possui propriedades que
vao além da mera soma das partes.

A ARS tem como ponto de partida duas visdes do objeto de estudo, que séo as redes
inteiras (whole networks) e as redes personalizadas (ego-centered networks) (WATTS, 2003;
DEGENNE; FORSE, 1999; WELLMAN, 1999; GARTON et. al., 1999). O primeiro aspecto é
centrado na relacdo estrutural da rede com o grupo social: “As redes, de acordo com esta visdo,
sdo assinaturas de identidade social — o padrdo de relagdes entre os individuos estd mapeando
as preferéncias e caracteristicas dos proprios envolvidos na rede” (WATTS, 2003, p. 48). O
segundo foco esta no papel social de um individuo que poderia ser compreendido ndo apenas
através dos grupos (redes) a que ele pertence, mas, igualmente, através das posicdes que ele
ocupa dentro dessas redes.

Num primeiro momento, os sociélogos pensavam que as unidades basicas dessas redes
sociais eram as diades, isto €, as relacdes entre duas pessoas seriam a menor estrutura relacional
da sociedade. E, com isso, as relacdes entre individuos que formariam um grupo se dariam de
modo mais ou menos aleatério (WELLMAN, 1999). Depois, surgiu um segundo foco de analise
para as redes sociais: as triades, de formato triangular. Nesse modelo, sdo duas pessoas com um
amigo em comum, 0 que permite inferir que ha, portanto, para as duas primeiras, maior
possibilidade de conhecerem-se entre si e de fazerem parte de um mesmo grupo.

Assim, partindo dessa perspectiva, a analise estrutural das redes sociais busca focar na
interacdo como elemento fundamental do estabelecimento das relagdes sociais entre os agentes
humanos, que originardo as redes sociais, tanto no mundo concreto, quanto no mundo virtual.
Isso porque, em uma rede social, as pessoas sdo 0s nos e as arestas sdo constituidas pelos lacos

sociais gerados através dessa interacao.
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Quando se trata de analisar a comunicagdo interativa ou interatividade através da
mediacdo do computador € necessario que exista um local onde essa interacdo possa
efetivamente acontecer, para analisar as redes formadas por esta ferramenta. Portanto, a ARS
foi utilizada neste trabalho como a primeira técnica de anélise. Através dela foram apresentados
0S principais conceitos que compuseram a andlise: conceito de rede, no, interagdo,
compartilhamento, etc. Estes dados foram quantificados para, em seguida, serem
complementados com as demais técnicas: a Iconologia e a Andlise de Contetdo.

A lconologia é utilizada para a interpretacdo das imagens. Existem dois tipos de estudo
de imagem: a Iconografia e a Iconologia. O primeiro é o estudo do tema ou assunto, a descri¢cdo
de imagens, conteudos e alegorias. O prefixo provém de eikon que, em grego, significa imagem
e seu sufixo, também proveniente do grego, significa escrita ou descricdo. O segundo tipo, por
sua vez, é o estudo do significado. Quanto ao sentido do nome, o prefixo é 0 mesmo, entretanto,
difere pela significacdo do sufixo, o qual indica a ideia de estudo, interpretacdo em sentido mais
profundo. Esta técnica é utilizada para avaliar a disposicao das fotografias disponibilizadas nas
paginas das redes sociais utilizadas pelos érgdos de turismo, a partir da definicdo dos icones,
simbolos, significantes e significados. As imagens sdo divididas em categorias e subcategorias,
baseadas na classificacdo de atrativos turisticos do Ministério do Turismo e, ap6s a
categorizacao, é feita a interpretacdo dos atrativos nas paginas.

A terceira técnica utilizada é a Analise de Contetido (AC), que tem sua origem no inicio
do século XX, quando jornalistas procuravam uma forma, um método ou um procedimento para
analisar o material escrito. Suas caracteristicas e diferentes abordagens, entretanto, foram
desenvolvidas e aperfeicoadas ao longo do tempo, assim como a sua técnica tem sido utilizada
em distintos tipos de pesquisa que objetivam analisar o significado, isto é, o contetudo das
mensagens contidas em distintos textos. Esta metodologia de analise de dados tem atingido
novas e mais desafiadoras possibilidades na medida em que se integra cada vez mais na
exploragdo qualitativa de mensagens e informagdes. Neste sentido, ainda que eventualmente
ndo apenas com a denominagdo de Analise de Conteldo, se insinua em trabalhos de natureza
dialética, fenomenoldgica e etnografica, além de outras. Esta é uma forma de andlise utilizada
tradicionalmente com materiais textuais escritos.

Tendo como um dos seus expoentes Laurence Bardin (2009), este método pode ser
definido como o conjunto de métodos de analise das comunicagdes com o objetivo de obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condigdes de producao/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.
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De acordo com Puglisi e Franco (2005), o ponto de partida da Analise de Conteudo é a
mensagem, seja ela verbal, gestual, silenciosa, documental ou diretamente provocada, que se
constitui em um significado e um sentido. Este sentido ndo pode ser considerado um ato isolado,
pois as diferentes maneiras pelas quais 0s sujeitos se colocam no texto correspondem a distintas
representacdes que tém de si mesmos como sujeitos e do controle que tém dos processos do seu
discurso textual que lidam quando falam ou escrevem.

Nessa técnica, 0 pesquisador deve procurar responder como o texto esta organizado e o
que pode ser deduzido dessa organizacao para caracterizar o autor, além de buscar quais sao 0s
principais elementos do contelldo do documento. Entretanto, ainda que a AC apresente alguns
problemas de ordem tedrico-metodoldgica no seu processo, ela é considerada importante no
desenvolvimento da analise de muitas pesquisas.

No caso de estudos ou investigacdes em Internet, a metodologia utilizada deve ser
adequada aos instrumentos de comunicacdo. Como se trata de analisar os conteddos
disponibilizados nas redes sociais por 6rgaos de fomento ao turismo em Salvador, a Analise de
Conteldo configura-se como uma técnica de pesquisa especialmente adequada para a realizacao
de andlises de objetos ligados a interacdo comunicativa ou comunicabilidade (MALHOTRA,
2006), notadamente a propaganda, como podem ser consideradas as informacOes
disponibilizadas nas redes sociais da presente intencdo de pesquisa.

Assim, nesse estudo, a AC é utilizada para avaliar o conteldo das mensagens
disponibilizadas pelos 6rgdos de fomento ao turismo nas redes sociais. A andlise e a
interpretacdo dos materiais obtidos enquadram-se na condi¢do dos passos (ou processos) a
serem seguidos. De acordo com Freitas et al (1997), a analise de contetdo consiste em uma
leitura densa de cada uma das mensagens. A partir dai, ocorre uma codificacdo de cada
mensagem, momento em gue se obtém uma ideia bem mais precisa sobre o todo, fazendo
emergir um protocolo ou lista de ideias-chave, como € visto no capitulo especifico.

Do mesmo modo, ainda foram realizadas entrevistas semiestruturadas com membros
dos oOrgdos oficiais de turismo que promovem o destino Salvador a fim de coletar informacdes
sobre o plano de marketing do destino e sobre as estratégias de desenvolvimento turistico.

Por fim, analisa-se, a partir de comparacdes entre o aporte tedrico, a ARS, a Iconologia
e a AC, como a promogdo digital do destino Salvador através das redes sociais contribui para o
fomento do turismo e qual o papel que as redes sociais desempenham na Internet enquanto
instrumento de partilha e democratizagao de informagoes.

Portanto, o presente estudo esta assim distribuido:
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No capitulo 1, nesta introducdo, apresenta-se o escopo do estudo, definindo as
principais linhas de analise.

O capitulo 2 aborda a P6s Modernidade, a Era da Informacéo e do Turismo, momento
em que se discute o processo de globalizacdo e a economia informacional; a sociedade
em rede: organizac@es territorios e turismo pds-moderno e as organizacdes em rede,
analisando-se um destino turistico como empresa, além da Cultura Digital, Inteligéncia
Coletiva e Redes Sociais.

O capitulo 3 discorre sobre Competitividade Territorial, Planejamento e Marketing,
enfocando o turismo e a promocao no contexto do destino Salvador.

O capitulo 4, Metodologia da Construcédo da Tese, apresenta descricdo metodoldgica e
a analise dos resultados da pesquisa: a defini¢do da popularidade e audiéncia do destino
no Facebook, os icones, indicios e simbolos da cidade, além da percepcao dos gestores
do turismo e dos usudrios de redes sociais sobre a promocao digital.

O carater propositivo da tese é apresentado no capitulo 5, Considera¢des Finais,
encaminhando sugestdes para a promogdo do turismo no destino Salvador,
considerando que o processo de estruturacdo do turismo baseado na participacdo e
integracdo dos setores publico, privado e da comunidade local pode trazer resultados

mais efetivos e condizentes com a realidade da regido.
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2 A POS-MODERNIDADE, A ERA DA INFORMACAO E O TURISMO

As analises sobre a vida social apresentam distintas abordagens sobre o que se considera
ser uma transi¢cao da modernidade para a pés-modernidade. Uma das caracteristicas mais nitidas
desse processo é a forma de apreender a realidade social. Nesse sentido, o turismo
contemporaneo também se molda em conformidade com as caracteristicas da atualidade.

O contexto pds-moderno agrega um grupo de defini¢bes e ideologias a partir de um
conjunto do que ¢é considerado “pos”: sociedade pos-industrial, pos-estruturalismo, pos-
fordismo, pds-marxismo, pos-liberalismo, pos-imperialismo, pés-urbano, pos-capitalismo, etc.
Assim, a pds-modernidade tem como caracteristicas a preponderancia do instantaneo, da
auséncia de fronteiras, dando a impressdo que 0 mundo esta cada vez menor através do avanco
da tecnologia (MARIANO NETO, 2003).

Igualmente, como em boa parte dos estudos nas ciéncias sociais, ndo existe consenso
entre os conceitos e os significados atribuidos ao pds-moderno. Desse modo, faz-se necessario
delinear a que pos-modernidade este trabalho se refere. Assim, o sentido desse periodo,
defendido neste estudo, € o de reacdo a modernidade, cuja eleicdo de objetivos fundamentais se
deu pelo progresso tecnoldgico-cientifico e pela era da informacdo. Ademais, ao aliar-se ao
desenvolvimento do capitalismo, a configuracdo dessa época gerou profundas alteracGes na
conjuntura social-politico-econdmica da sociedade.

Destarte, este capitulo apresenta os principais temas que contextualizam a transicédo da
modernidade para a pds-modernidade, os quais sdo fundamentais para a compreensdo do
cenario em cujo panorama esta inserida a proposta deste trabalho: a Sociedade em Rede e a
conjuntura social da pés-modernidade, do turismo e da era da informacdo; a Globalizagdo e a
Economia Informacional, o destino Salvador neste contexto, além da Cultura Digital,
Inteligéncia Coletiva e as redes sociais. Estes sdo 0s principais alicerces de uma época em que
a sociedade vivencia uma mudanca cultural cujo delinear transformou a virtualidade em

realidade e como o turismo se inseriu nessa mudanga de comportamento.
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2.1 PROCESSO DE GLOBALIZACAO E ECONOMIA INFORMACIONAL

A transicdo da Modernidade para a P6s-Modernidade foi permeada, principalmente, por
transformacdes tecnoldgicas, pelo surgimento dos computadores e das redes de comunicacéo
globais, como a Internet, que fizeram a sociedade presenciar um novo ciclo de modificagdes®.
Assim, as mudangas que resultaram da passagem do modelo industrial para o modelo
informacional, determinaram o surgimento de uma nova estrutura social, de modelos de
organizacdo e da era da informacdo. Drucker (1996) foi um dos primeiros autores a analisar
essa era. Para ele, as empresas tipicas do futuro seriam baseadas no conhecimento e 0s recursos
humanos seriam responsaveis por dirigir e disciplinar o préprio desempenho, de acordo com as
respostas do sistema, ou seja, as organizacdes seriam baseadas na informacéo.

Logo, os efeitos da globalizacdo proporcionados pelas tecnologias da informacéo e pela
Economia Informacional sdo fendmenos relativamente recentes, contudo, o surgimento deles
obedece a uma ldgica evolutiva que come¢ou com a Revolugdo Industrial, o aparecimento do
Fordismo, Taylorismo e, em seguida, o Toyotismo, até os fendmenos atuais: pds-modernidade
e era da informacdo, com caracteristicas bem distintas dos fendmenos iniciais. Desse modo,
pode-se afirmar que, historicamente, a Revolucdo Industrial consolidou o dominio dos homens
sobre as maquinas. Com a descoberta das propriedades do eletromagnetismo, a velocidade de
propagacao de informacdes ficou ainda maior.

Para boa parte dos pesquisadores, a expressao tempo real ndo é mais novidade e, dentre
outras defini¢des, pode ser considerada uma traducdo da velocidade do fluxo de informacdes
através dos diversos canais de comunicacdo. Desse modo, o homem vive a revolucdo do
conhecimento, na era da informac&o. Pode-se assegurar que todas as atividades humanas foram
influenciadas pelo periodo da transicdo entre a pds-modernidade e a era da informacdo, que
coincide com a mudanca do século XX para o XXI. Os recursos tecnologicos e informacionais
modificaram o sentido do trabalho, da economia, do entretenimento, isto é, de todas as esferas
sociais. Nao obstante, o turismo também sofreu influéncias dessa nova onda e os atores
envolvidos na atividade precisaram adequar-se a esse novo modelo social, no qual a tecnologia
passou a ser uma das principais bases da comunicagdo humana.

Assim sendo, as pessoas sao parte integrante de modo ativo e passivo, pois, a0 mesmo

tempo, presenciam a transformacdo da sociedade e participam desse contexto de intensas

A perspectiva tedrica deste trabalho escolheu o periodo de transicdo da Modernidade para a Pés-Modernidade
como marco. Neste contexto, a era da informacdo, a sociedade pds-industrial, a globalizacéo, a internacionalizagao
e a sociedade da informagdo sdo elementos desta transicéo, as quais ilustram o periodo estudado.
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mudancas tecnoldgicas: do modo de ser e estar na sociedade, através do ciberespaco, da
accountability, do novo perfil do turista etc. De tal modo que essa nova organizacdo da
sociedade, que, segundo Castells (1999, 2003, 2008), Lévy (1999, 2002, 2007) e Lemos (2009),
¢ pos-industrial, ou informacional e vive-se hoje 0 que se chama de era da informacao.

Nesse contexto, presencia-se uma transformacgédo da cultura e consequentemente do
turismo, através de um novo paradigma, coordenado pelos alicerces da tecnologia de
informacdo. O processo contemporaneo de transformacéo tecnoldgica, de acordo com Castells
(1999, p. 68), “expande-se exponencialmente em razdo de sua capacidade de criar uma interface
entre campos tecnoldgicos mediante uma linguagem digital comum na qual a informacdo é
gerada, armazenada, recuperada, processada e transmitida”. Logo, observa-se que a sociedade
interage em um mundo que se tornou digital.

Castells (1999) e Lévy (1999) comprovam em seus estudos as modificacdes sociais,
culturais e econdémicas como consequéncia da propagacéo e do uso das novas tecnologias da
informagdo pela sociedade. Essas modificagbes podem ser entendidas como o modo
relacionamento entre as pessoas, com énfase no contato virtual, as novas formas de conhecer
as pessoas e os lugares e o capitalismo informacional (abordado em capitulo especifico) que
penetram e difundem-se em todos os campos da atividade humana.

Nesse sentido, a globalizac&o e a internacionalizacdo da economia, que ocorreram apos
a Segunda Guerra e foram fenbmenos mundiais, principiaram uma nova historia a partir da
década de 1960, com as alteracdes do mundo industrial em funcdo da reestruturacéo capitalista,
amparada tecnicamente na revolucdo da informatica e das comunicagbes, devido a
descentralizacdo espacial dos processos produtivos. SegundoVieira (1997, p. 75) “a nova
tecnologia influi em todos os campos da vida econdmica e revoluciona o sistema financeiro,
pela conexao eletronica dos distintos mercados”.

As descobertas basicas nas tecnologias de informacdo, de acordo com Castells (1999),
apesar de alicercadas nos conhecimentos ja existentes e desenvolvidas como uma extensdo das
tecnologias mais importantes, significam um avanco qualitativo na propagacdo solida da
tecnologia em aplicacGes comerciais e civis, em func¢do da sua acessibilidade e custo cada vez
menores, com qualidade cada vez maior.

Percebe-se que a vida digital, em termos de informacdo, é cada vez mais controlada pelo
usuario, que decide pessoalmente 0 momento da sua interacdo, uma vez que novas ferramentas

estdo sendo criadas e disponibilizadas na web e podem ser acessadas de qualquer lugar do
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mundo. Portanto, os territorios’ comegaram a organizar-se virtualmente também. Assim, pode-
se afirmar que a sociedade, de fato, comecou a priorizar o computador e as transformagdes nos
comportamentos tanto em relacdo a sociedade, como em relacdo a politica e economia,
conforme € descrito no decorrer dos capitulos que seguem.

Quanto aos aspectos econémicos, as transformacées do capitalismo tém levado autores
como Alain Touraine (1969), Daniel Bell (1977) e Castells (1999) a assegurarem que a
economia, a partir de meados de 1950, também trocou o modelo de producéo industrial pelo
modelo de producdo baseado na informacgdo, ocasionando, consequentemente, diversas
implicaces sociais, politicas, culturais e educacionais.

Os primeiros movimentos de transi¢ao registrados foram a passagem da producgdo em
massa para a producdo flexivel — do fordismo ao pds-fordismo. O primeiro modelo era
caracterizado pela producdo em escala, na integracdo vertical e na divisdo técnica e
institucionalizada do trabalho. J& o segundo modelo baseava-se na especializa¢do flexivel,
inspirado nas regides industriais do Norte da Italia, onde havia uma personalizacao da producgéo
e uma flexibilidade dindmica ou producéo flexivel em grande volume. Isso ocorreu a partir do
momento em que as novas tecnologias permitiram a transformacdo de linhas de montagem
tipicas de grandes empresas em unidades de producdo de fécil programac&o aptas a atender as
variagdes do mercado (CASTELLS, 1999).

Ademais, pode-se considerar também o Toyotismo, caracterizado pela cooperacao entre
gerentes e trabalhadores, pela méo de obra multifuncional, pelo controle de qualidade total e
pela reducéo de incertezas, como um novo método de gerenciamento no qual se obteve sucesso
de producéo e competitividade, em reacdo ao molde fordista de producéo.

Dessa forma, o modelo capitalista utilizado pelos paises centrais até a década de 60,
conhecido como economia industrial, era embasado nas premissas de desenvolvimento
econémico taylorista/fordista, cujo panorama teve no automével modelo T o seu principal
representante (producdo em massa, alta especializacdo, etc.). A partir do final da década
mencionada, iniciou-se a configuracdo de outro padrdo de acumulacéo de capital, chamado, por
Touraine (1969) e Bell (1977), de economia p6s-industrial e, por Castells (1999), de economia

informacional, no qual o principio produtivo foi o Toyotista.

"Para elucidar essa discuss3o faz-se necessario conceituar os termos espaco, regido e territorio. Enquanto o espago
geografico pode ser conceituado como a natureza socializada, pois muitos fendmenos apresentados como se
fossem naturais, sdo, de fato, sociais, 0 conceito de regido relaciona-se a delimitacdo e as caracteristicas que
assemelham determinado espago. O territorio esta relacionado ao poder, a conquista e a identidade, ou seja, é todo
espaco definido e delimitado por relacBes de poder.
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Diferente do modelo taylorista/fordista, esse novo modo ou paradigma de acumulagéo
de capital exigia que os produtores diretos de mercadorias tivessem capacidades de apreensao
e aplicacdo de conhecimento, como, por exemplo, a integracdo entre pensamento e acéo, a
capacidade de comunicar-se adequadamente, autonomia intelectual e moral, criatividade
e flexibilidade. O componente histdrico foi decisivo para a criagdo da sociedade da informagéo,
caracterizada pela reestruturacdo e expansdo do sistema econdmico capitalista, sendo a nova
economia baseada em tecnologia. Em virtude da relacdo entre a informatividade e o aparato
tecnoldgico, esse novo sistema econdmico foi chamado por Castells de capitalismo
informacional. J& Lojkine (2002) descreve este fendbmeno como revolucdo da informacdo. De

acordo com este autor,

A revolugdo informacional ndo se reduziu as potencialidades sociais da
microeletr6nica; antes, manifesta-se no conjunto de formas novas da informacg&o que
ela mobiliza, notadamente nos circuitos da inovacdo na empresa e nas redes que
vinculam industrias, servigos e pesquisa cientifica. (LOJKINE, 2002, p. 38).

’

Rifkin (2001) coloca que esta € uma nova era, a “era do acesso”, na qual estdo

ocorrendo mudancas da geografia para o ciberespaco.

A mudanca das formas anal6gicas de comunicagdo para digitais apressou o processo
de convergéncia. Tecnologias modernas tornaram possivel uma nova forma de
conduzir os neg6cios, 0 que os economistas chamam de ‘abordagem de rede’ a vida
econdmica. O novo comércio ocorre no ciberespago, um meio eletrdnico muito
distante do mercado delimitado geograficamente. A mudanga no comércio primario
do espaco geografico para o ciberespaco representa uma das maiores mudangas na
organizacdo humana. (RIFIKIN, 2001, p. 13).

Segundo este autor, nesta era, 0 material perde importancia para o intangivel e o valor
de estar conectado com o mundo é crescente como forma de acesso as informac6es. Para ele,
do mesmo modo que aconteceu em outras revolucdes, na nova economia, impulsionada pela
Revolucdo da Tecnologia da Informacédo, a natureza humana esta mudando novamente. Na nova
era, ter acesso as redes é sinbnimo de ingresso nas informagbes e participacdo na vida
socioecondémica dentro do ciberespaco. O autor ainda afirma que em uma economia de rede, na
gual os ativos intangiveis sdo mais relevantes que os tangiveis, a real oportunidade é daqueles
que tém o know-how, as defini¢des, a ideia, a marca e as formulas operacionais (RIFIKIN,
2001). Desse modo, observa-se que o0s estudiosos da economia e sociedade em rede, a
consideram interdependente, visto que aplica seu progresso em tecnologia, conhecimento e
administracdo na propria economia, formando, assim, um circulo de interagdo que age sobre

todos os dominios das atividades humanas.



41

Nessa perspectiva, ao apreciar as disputas e interesses que marcaram e marcam
a economia mundial, € possivel que, no processo de transi¢do entre o primeiro e o segundo
modelo de acumulagdo capitalista, existam tensdes, uma vez que o dominio de ciéncia e
tecnologia tem consequéncias diretas sobre a divisdo internacional do trabalho. Destarte, na
fase do industrialismo (1950), os processos tecnoldgicos eram direcionados para o crescimento
econdmico a partir da otimizagdo da producéo; ja a fase do informacionalismo (1970) objetivou
0 acumulo de conhecimentos e maior grau de complexidade no processamento da informacéo
como meios de alcancar a maxima evolucéo tecnologica.

A partir dessas bases, observa-se que a sociedade contemporanea esta sendo remodelada
através de uma intensa revolucdo tecnoldgica, a qual tem como ferramenta essencial as
tecnologias da informacdo. Essa revolucdo tem se processado em ritmo acelerado e por toda
parte, fazendo surgir uma nova forma de relacdo entre a economia, o Estado e a sociedade.
Nesse real sistema virtual, com a transmisséo instantanea e interativa da informacéo pelas
midias audiovisuais e pela Internet, é que se materializa a pratica do mundo em rede. Dessa
forma, com articulagbes sociais, websociedades, webcomunidades e o conhecimento do
ciberespaco emergem sem fronteiras geogréaficas ou outras limitacdes fisicas.

Para Dreifuss (2004), a mundializagcdo tem como eixo os produtos inteligentes que séo
as ferramentas do sistema (computadores, telefones, tevés, smartfones, tablets, entre outros)
que sdo tangiveis, ligados aos instrumentos de conhecimento (softwares), que sdo intangiveis,
além dos servicos de gerenciamento da informacao. Para o autor, a rede esta difundindo padrdes
de consumo e exigéncias de uso que se tornam referéncias culturais no processo de
mundializagdo. “Com isso, a mundializagao se refere aos novos modos de vida que estdo sendo
disseminados pelo planeta” (DREIFUSS, 2004, p. 253).

Castells (1999) afirma que, nessa nova economia, 0 capitalismo estd sofrendo um
processo de reestruturacdo com a organizacdo das empresas em rede, a descentralizacdo de suas
atividades e a integracdo dos mercados financeiros. Assim, emerge uma economia
profundamente interdependente que se torna cada vez mais capaz de aplicar seu progresso em
tecnologia, conhecimento, produtividade, lucratividade e competitividade.

Castells (1999, p. 57) ainda reitera essa assertiva, ao afirmar que a sociedade da informacéo
“apresenta variacao histdrica consideravel nos diferentes paises, conforme sua histéria, cultura,
instituicOes e relacdo especifica com o capitalismo global e a tecnologia informacional”. A
emergéncia do informacionalismo como nova base material e tecnoldgica da atividade

econdmica, bem como da organizacao social, age em diferentes tipos, em cenarios diferentes e
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com expressdes culturais e institucionais especificas, visto que todas as sociedades séo afetadas
pelo capitalismo e informacionalismo gerados pelo contexto atual.

Assim, a nova sociedade informacional é global, com capacidade de funcionar em tempo
real, em escala planetaria, intensificando as relacGes sociais, usando como ferramenta
primordial as novas tecnologias, dentre elas a Internet. Uma caracteristica dessa sociedade é o
privilégio da participacdo e democratizacdo, num espago real, mas ndo concreto, e sim, virtual.

Faz-se necessario também observar as diversidades culturais e historicas de cada
sociedade, o que faz com que cada povo sofra influéncias e transformacdes diferenciadas,
gerando configuracdes especificas. Em um cenério globalizado, as tecnologias de informacéo
e comunicagdo, do ponto de vista de Giddens (1991, p. 75) “ligam localidades distantes de tal
forma, que acontecimentos locais sdo modelados por eventos ocorrendo a milhas de distancia
e vice-versa”. Desse modo, percebe-se uma densa conexdo em escala global, interferindo e
modificando o meio social, econdmico, politico, cultural e institucional.

E importante, contudo, destacar que a sociedade da informac&o apresenta também as
suas adversidades, visto que os beneficios sociais e culturais de toda a informacéo que circula
em rede ndo estdo em todos 0s grupos sociais, apenas nagqueles conectados em escala mundial.
E, mesmo nas sociedades consideradas como altamente conectadas, ainda existem grupos que
estdo marginalizados em relagdo a chamada incluséo digital. Nao é algo homogéneo, entretanto,
em algumas sociedades, isso se observa de forma mais generalizada do que em outras, em
virtude de elas serem capitalistas e o Estado ainda continuar sendo um intermediario no dominio
das organizagfes oligopolistas no espago mundial, cada vez mais especulativo, a partir do
mercado de capitais (CASTELLS, 1999).

Uma vez que a revolucdo da tecnologia tem sua penetrabilidade em todas as esferas da
atividade humana, acaba por difundir-se pelas culturas mais significativas da sociedade,
tornando-se hegemonica. A partir disso, propaga-se por diferentes paises, varias culturas e
organizacOes diversas, as quais se apropriam da inovacao tecnoldgica, utilizando-a em todo o
seu potencial.

De acordo com Lévy (1999), do ponto de vista da sociedade, o uso das tecnologias de
informagdo e comunicacédo e a interferéncia do cidaddo na manipulacdo e na assimilagdo da

mesma é que sdo significativos. Segundo ele:

As projecdes sobre 0s usos sociais do virtual devem integrar o movimento permanente
de crescimento de poténcia, de reducdo nos custos e de descompartimentalizag&o.
Tudo nos leva a crer que estas trés tendéncias irdo continuar no futuro. Em
contrapartida, € impossivel prever as mutacdes qualitativas que se aproveitardo desta
onda, bem como a maneira pela qual a sociedade ird aproveitar-se delas e altera-las.
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E neste ponto que projetos divergentes podem confrontar-se, projetos
indissoluvelmente técnicos, econdmicos e sociais. (LEVY, 1999, p. 33).

Nessa perspectiva, 0 que se observa nesse novo formato social é a ruptura do paradigma
até entdo baseado nas sociedades nacionais, por um novo modelo tecnoldgico, que possui
distintos aspectos centrais, 0s quais sdo a base material da sociedade informacional. Entretanto,
outros elementos que intervém no processo, como o Estado e a comunidade, apresentam graus
de complexidade organizacional a qual extrapolam a ldgica das redes, mesmo sendo
influenciados por esse novo modelo de estrutura social. Pode-se, entdo, observar um paradoxo:
apesar da informatizacdo apresentar um mundo sem fronteiras, existem movimentos de
resisténcia de populacdes locais a presenca de estrangeiros. Essa atuacdo ocorre através de
discursos nacionalistas radicais e xenofobia, englobando até mesmo a ampliacdo de
dificuldades para a imigracdo, ou seja, uma reacdo das populacbes locais a presenca de
estrangeiros, buscando dificultar a vida deles nas comunidades receptoras. Apesar deste debate
ndo ser o foco principal dessa pesquisa, esta € uma questdo que ndo pode ser ignorada: a
eliminacdo de fronteiras, ruptura com as sociedades nacionais, etc, extrapolam o Viés
econdmico e tecnoldgico, assim como contemplam uma série de aspectos histéricos, sociais,
culturais e politicos. Essas diferentes implicacGes sociais nas quais emergem novas formas de
participacdo dos cidadaos, bem como a busca da sensibilizacdo as pessoas, cada vez mais, para
questionar, intervir e buscar de forma autdbnoma a apropriacdo das novas ferramentas
tecnoldgicas, como serdo vistas no tépico a seguir.

A pbs-modernidade apresentou a sociedade um processo de transformacdo que, apesar
de ser multidimensional, esta ligado a emergéncia de um novo paradigma tecnolégico, baseado
nas tecnologias de comunicagao e informag&o, as quais comecgaram a se delinear nos anos 1960
e se difundiram de forma desigual por todo 0 mundo. O corpo social é que da forma a tecnologia
de acordo com as necessidades, valores e interesses das pessoas que as utilizam. Ademais, 0s
métodos tecnoldgicos de comunicacdo e de informacdo sdo individualmente sensiveis aos
efeitos dos usos sociais da propria tecnologia. Ao observar a histdria da Internet, por exemplo,
pode-se perceber diversas evidéncias de que os utilizadores, particularmente os primeiros
milhares, foram, em grande medida, os produtores dessa tecnologia.

A tecnologia é condicdo fundamental, contudo, ndo é suficiente para a emergéncia de
um novo modo de organizacdo social alicercada em redes, ou seja, na difusdo delas em todos
0s aspectos da atividade na base das malhas da comunicacéo digital. Assim, essas tendéncias
do mundo virtual s@o caracterizadas por Castells (1999) como uma nova estrutura social

conceituada como a sociedade em rede, principalmente por ser formada por redes em todas as
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dimensdes essenciais da organizagdo e da préatica social. Por ndo terem como limites os Estados-
Nacéo, a sociedade em rede se constitui enquanto sistema global, anunciando a nova forma de
globalizacdo caracteristica da contemporaneidade. Entretanto, apesar de todo o mundo estar
envolvido nesta nova sociedade, essas redes globais incluem, por um lado, algumas pessoas e
territorios ao tempo em que, por outro lado, excluem outras regides e pessoas. Portanto, assim
se forma uma nova geografia de desigualdades sociais, econdmicas e tecnoldgicas,
apresentando uma recente forma de territorializacao.

A Internet surgiu em 1969 e propagou-se na década de 1990, simultaneamente ao
surgimento da rede sem fio e da explosdo da conectividade, bem como da banda larga, em
geracdes sucessivas de telefones celulares. Com a P6s-Modernidade, o modelo de globalizagéo
proporcionou, a partir dos avangos tecnologicos e informaticos da era da informacdo, uma
alteracdo nos conceitos de tempo e espaco, com a sensivel diminuigdo do tempo para a execucao
de tarefas, minimizando ou, até mesmo, anulando a compreensao da distancia entre regides. Por
exemplo, muitas transacdes comerciais que eram feitas presencialmente ou via telefone fixo,
em lojas ou empresas, passaram a ser executadas virtualmente: pela Internet, por telefones
celulares inteligentes, etc. Entretanto, essa pulverizacdo de fronteira geralmente s6 acontece
apenas quando interessa ao capital. Os avangos tecnoldgicos e informaticos possibilitam
maiores chances de acesso e troca de informacéo entre uma grande parte do planeta. Em muitos
casos, ocorre maior participacdo de grupos ou pessoas que antes ndo tinham meios para
propagar suas vozes.

Assim, existem concepcdes distintas sobre o que consiste em um novo paradigma da
pos-modernidade. Dentre elas, 0 que estaria suscitando boa parte das criticas, na opinido de
Santos (2007, p. 32), refere-se a pds-modernidade que cultua a desconstrucao que se aproxima
do niilismo” (HARVEY, 2006), o culto antes a imagem que ao contetdo, 0 consumismo como
estilo de vida, a volatilidade ndo s6 de modas e produtos, mas de ideologias e valores e a
descartabilidade que gera a “obsolescéncia instantanea”. Harvey coloca que, vinculada a essa
nogdo, esta a “experiéncia de tudo — comida, habitos culinarios, musica, [...] espetaculos e
cinema —, sendo hoje possivel vivenciar a geografia do mundo vicariamente, como um
simulacro.” (HARVEY, 2006, p. 258 - 263).

N&o obstante, alguns elementos utilizados pela atividade turistica sdo essencialmente de
caracteristicas pos-modernas: a tecnologia da informacdo, que altera as maneiras de se divulgar,
comercializar e atrair turistas, principalmente a partir das redes sociais, como propde este
trabalho, além de alterar o préprio produto turistico; o crescimento de empresas altamente

especializadas na cadeia do turismo (principalmente agéncias de viagens, hotéis, restaurantes),



45

caracterizando os nichos ou segmentos cada vez mais especificos; a busca por destinos e ou
atrativos turisticos relacionados a nostalgia, ao patriménio, e a identidades locais; 0s ambientes
simulados, que fazem uso da tecnologia e do virtual como elementos centrais; e 0
estabelecimento definitivo de um segmento atraido pelo conceito de sustentabilidade (URIELY,
1997).

Vale destacar que atualmente coexistem os dois paradigmas no turismo: o moderno e o
p6s-moderno. O primeiro persiste no turismo de massa, de pacotes organizados por operadoras
com toda a sua logica fordista e, o segundo, defendido por Poon (1993), conceituado como a
Nova Era do Turismo, de l6gica pos-fordista, no qual a tendéncia é a segmentacdo dos mercados
e a flexibilidade nos fatores de producéo, distribuicdo e consumo. Neste caso, ha uma mudanca
de valores, principalmente em relacdo aos aspectos ecologicos da viagem, em cuja linha o
turista € mais consciente em relagdo ao meio ambiente e sua interacéo.

Zukin (1991, p. 11-12) coloca que, na modernidade, a ideia de lugar era considerada
trivial, ou, simplesmente, ignorada pelos tedricos. “A linguagem da modernidade expressa uma
experiéncia universal para longe do lugar, aspira a submersao ou incorpora¢do a algo maior”.
A autora afirma que, até o inicio da década de 1970, o conceito de localidade, relacionado ao
de lugar, ndo tinha papel algum em teorias de modernizag&o econémica ou social, e presumia-
se que as tradigbes locais seriam dissipadas ao longo do processo de desenvolvimento
econdmico. Para ela, os atuais movimentos separatistas e de descentralizagdo que ocorrem
mundialmente indicam o tanto que as localidades foram reprimidas pela vida moderna, a qual
desprezava a noc¢do de espaco em favor do tempo. Assim, a Internet e a comunicagdo sem fio
ndo sdo apenas midias no sentido tradicional, mas também meios para a comunicacdo interativa.
A comecar pelo e-mail como instrumento de comunicagédo entre duas pessoas e expandindo
para 0 uso da comunicacdo coletiva a partir das redes sociais, essas novas tecnologias
possibilitaram uma comunicacdo bem mais ampla, usada para postar e trocar documentos, como
textos, audios, videos, software, a bem dizer, qualquer coisa que possa ser digitalizada.

Para Castells (1999), a Internet passou a ser a base da comunicagdo na humanidade: para
0 trabalho, para conexdes pessoais, para informagOes, para entretenimento, para Servigos
publicos, para politica e, até mesmo, para religido. A World Wide Web também é cada vez mais
utilizada para acessar os meios de comunicagdo de massa — televiséo, radio e jornais — e outras
producdes culturais ou informativas digitalizadas como musicas, filmes, revistas, livros, etc.

O autor afirma que, apesar da televisdo ser o principal meio de comunicagdo de massa,
a Internet alterou o seu funcionamento e o da imprensa, visto que boa parte dos usuarios de

redes sociais da Internet |1é os jornais on line. Desse modo, a Internet e a tecnologia digital
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transformaram o trabalho dos jornais e dos meios de comunicagao de massa em geral. Portanto,
0s jornais também tiveram que se transformar internamente em rede, mudando o seu formato e
criando a sua versao digital, conectadas globalmente as redes de informacéo na Internet.

Com a progressdo do desenvolvimento da comunicacao virtual e digital, os jornais e 0s
blogs interativos propagaram a autocomunicagdo em massa. O surgimento da Web 2.0 e Web
3.0 — conhecidas como aglomerados de tecnologia a partir de dispositivos e aplicagdes que déo
suporte a proliferacdo dos espacos sociais na Internet em funcdo da ampliacdo da capacidade
da largura de banda, a difusdo de softwares de cddigo aberto e o incremento da parte gréafica e
da interface dos computadores também colaborou para o avango das redes. Assim, o poder da
comunicacao e o processamento de informagdes na Internet estdo sendo distribuidos em todas
as etapas da vida em sociedade, do mesmo modo que o motor e a rede elétrica forneciam na
Revolucdo Industrial. Na mesma proporcdo que as novas formas de comunicacdo eram
incorporadas pelas pessoas, elas construiram seus proprios sistemas de comunica¢éo em massa,
como 0s SMS, blogs, podcasts®. Além disso, o compartilhamento de arquivos e a comunicagéo
peer-to-peer® (p2p) fizeram com que fosse possivel a mistura, circulagio e reformatacdo de
diversos contetdos digitais.

Resumidamente, o que Castells (1999) conceitua como autocomunicacdo de massa'® é
de massa porque alcanca uma audiéncia global a partir das redes p2p e conexdes da Internet. E
multimodal porque a digitalizacdo dos contetdos e os avangos de softwares sociais permite a
reformatacdo de qualquer contetido para quase todas as demais configurages com a rede sem
fio. E de contetido autogerado, emissdo autodirigida e recepcdo autoselecionada por muitas
pessoas que se comunicam com todas as outras.

No inicio do século XXI, novas formas de autocomunicagdo em massa surgiram da
engenhosidade de jovens usuarios de redes sociais que se transformaram em produtores. Como

exemplos, pode-se citar o Youtube, o Twitter, 0 Orkut e o Facebook. Esses novos instrumentos

8 O termo SMS é uma sigla americana que significa short message service, ou servico de mensagem curta,
conhecido popularmente no Brasil como torpedo de telefones celulares. Ja os blogs sdo paginas da Internet nas
quais diariamente sdo publicados diversos conteidos: imagens, textos, musicas ou videos, conhecidos também
como diario on line. Os podcasts sdo publicagdes de arquivos em midia digital — audio, video, foto, etc.) na Internet
através de um programa que permite a sua atualizacdo. Esses arquivos podem ser baixados em sites de
compartilhamentos de arquivos.

9Peer-to-peer, em portugués, significa par a par. E um formato de redes de computadores cuja principal
caracteristica € a descentralizacdo das fungdes tradicionais da rede. Cada usuario conectado realiza funcgdes de
servidor e cliente simultaneamente. Por exemplo: a rede Baixaki permite que cada usuério envie e receba diversos
programas.

10 Castells (1999) conceitua autocomunicacdo de massa como a autonomia na emisséo de mensagens, selecéo da
recep¢do de mensagens, na organizacdo de redes sociais proprias, na organizagao das informacoes digitalizadas e
disponibilizadas na Internet.
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tinham como caracteristicas principais a democratizacao: qualquer um pode publicar videos e
0 usuario tem liberdade de escolher que tipo de informacdo vai veicular e receber. Ainda de
acordo com Castells (1999), é claro que havia pressdes em relacdo a liberdade de expressédo
dessas redes, principalmente sob a forma de ameacas legais e censuras governamentais de
contetdo politico em situacbes de crise, mas que, de qualquer forma, a comunicagdo era
veiculada mais livremente. Essas redes de comunicacdo sao consideradas horizontais, pois séo
construidas em torno de iniciativas, interesses e desejos das pessoas. Elas sdo multimodais e
incorporam diversos tipos de documentos, como fotografias, masicas, filmes e até redes de
ativismo social e politico que combinam foruns baseados na Internet. Assim, 0s espagos virtuais
expandiram-se e formaram uma sociedade virtual diversificada e difusa.

O Facebook, objeto de estudo deste trabalho, expandiu as formas de sociabilidade para
redes de relacionamentos entre pessoas identificadas de todas as idades. Centenas de milhares
de usuérios de redes sociais da Internet, principalmente os jovens, tém nas redes sociais uma
dimenséo essencial da vida cotidiana, em crescimento constante. A probabilidade do aumento
da infraestrutura e da queda de precos das comunicag6es faz com que as comunidades virtuais
tenham forte tendéncia a extrapolar o mundo virtual e tornar-se uma virtualidade real integrada
as outras formas de interacdo em uma vida cotidiana cada vez mais hibrida.

Né&o obstante, a comunicacgdo sem fio transformou-se no espaco predileto da difuséo de
diversos tipos de produtos digitalizados, incluindo jogos, musica, imagem, noticias, além de
mensagens instantaneas que acobertam o conjunto de atividades humanas, as quais comecam
nas redes pessoais, passam pelas tarefas profissionais e vao, até mesmo, as mobilizaces
politicas. No tocante ao turismo, nota-se que este segmento também seguiu a tendéncia desse
processo.

E interessante salientar que existe forte interpenetracéo entre os meios de comunicacao
de massa tradicionais e as redes da Internet. As midias tradicionais usam os blogs e as redes
sociais, como no caso deste trabalho que analisa paginas em redes sociais dos 6rgaos que
promovem o turismo de Salvador, para distribuir o seu conteudo e interagir, combinando modos
de comunicacgéo horizontal com o vertical.

Entende-se, entdo, que essa € uma nova area da comunicagdo, nova midia que tem uma
espinha dorsal baseada em redes de computadores digitais e com transmissores globais. Esse
tipo de comunicabilidade possibilita a diversidade autbnoma da producéo de comunicacao que
constréi significados nas sociedades. Portanto, a cultura agora formada é a cultura da

virtualidade real, cujas redes de comunicagdo multimodal passaram a incluir profundamente
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expressdes pessoais e culturais, transformando, assim, a virtualidade em uma dimensao
fundamental da realidade.

Nesse cenario, a atividade turistica é caracterizada como um fendmeno intrinsecamente
moderno, visto que os fatores que desencadearam o seu surgimento sdo oriundos da era
moderna, quais sejam: a producdo em massa, tipica da industrializagdo; a divisdo do tempo em
tempo de trabalho e tempo livre para o trabalhador — compreendendo nesta relagéo o tempo de
férias remuneradas; o desenvolvimento da tecnologia da informacdo e do transporte; a
associacdo entre lazer e lucro etc.

Contemporaneamente, existem pesquisadores que vinculam o turismo a pos-
modernidade. Geiger (1993) afirma que o turismo é um fendémeno essencialmente pds-
moderno. Para esse autor, existe uma dialética que une o lugar — o destino — ao mundo através
de momentos e a sua expressdo de vida através de viagens e da colecdo de imagens reais e
virtuais, simulacros e fragmentos. No Brasil, Suzana Gastal (2003) organizou um livro
intitulado Turismo na Pds-Modernidade: (Des) Inquietaces, que avanga com andlises das
implicacdes sociais e culturais do fendmeno, em detrimento da Iégica anterior, que 0 via
essencialmente como atividade econdmica.

Ao levar-se em consideracao fatores como a evolugdo da tecnologia da informacéo, dos
costumes, da nova significacdo da cultura e o fator globalizagéo, cuja ressignificacdo dos
espacos influencia diretamente o turismo, outros elementos também sdo indicadores do turismo
como fendmeno po6s-moderno, destacando-se o predominio do setor de servicos, que esta
associado a poés-modernidade. Para Usher e Edward (1994), a p6s-modernidade esta vinculada
ao crescimento desse setor, enquanto a modernizagdo esta associada ao crescimento do setor
nas areas da industrial, ciéncia, tecnologia, Estado Moderno, mercado mundial capitalista e
urbanizacdo. Para eles, 0 moderno centro de producao industrial foi substituido por importantes
centros de consumo — servigos financeiros e econdémicos, grandes centros de comércio, areas
de entretenimento e parques tematicos.

Desse modo, os destinos turisticos que focam ambientes simulados em plataformas
virtuais, como péginas na Internet e redes sociais, incluem localidades que utilizam os avancos
da tecnologia em variados campos, com reflexos na cultura da fantasia, criando, assim, mundos
paralelos. Ao utilizar, por exemplo, uma pagina na rede social Facebook para vender o destino
Salvador, os promotores do turismo fazem uso do mundo das sensa¢des, das experiéncias, dos
desejos e fantasias para criagdo de novos mercados, como, por exemplo, o do imaginario.

A pbs-modernidade estd em voga ao se analisar o turismo, pois o processo de

globalizacdo, para o qual o turismo € simultaneamente causa e consequéncia (TRIGO, 2001),
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provocou mudancgas nas redes socioeconémicas. Enquanto o mundo se globaliza, ha o resgate
da nocdo do local, do especifico, em contraposi¢do ao geral, universal da modernidade. O
rearranjo espacial causado pela globalizacéo possibilitou, para Harvey (2001), novas maneiras
de se pensar o desenvolvimento, no qual existem muitas pesquisas sobre o tema. Para esse autor,
essa mudanca teria dado origem a novas formas de pensar a relacdo social de desenvolvimento,
como o surgimento do conceito de redes, desenvolvimento regional/local, o surgimento dos
circuitos organizados sob a forma de Arranjos Produtivos Locais (APLS) ou clusters turisticos,
etc, como é desenvolvido em capitulo especifico.

Destaca-se também o perfil do turista pds-moderno estudado por Poon (1993) e a nova
era do turismo. Para a autora, os turistas de pacotes de viagens organizados por agéncias de
turismo, como as excursGes para a Disneylandia e as viagens que incluem transporte,
hospedagem e passeios, seriam paulatinamente substituidos pelos mais independentes, que
celebram e respeitam as diferencgas culturais e buscam, ainda, o denominado backstage, o que
estd por tras, tentar compreender como as comunidades realmente vivem, ou seja, a cultura
“real”.

Né&o obstante, no final do século XX e inicio do século XXI havia uma expectativa e um
otimismo muito grande em relagdo a forma como as redes on line iriam afetar a sociedade, a
economia, a politica, a cultura, as territorialidades. Posteriormente, alguns estudos trazem uma
visdo mais critica desse otimismo todo a luz do que, de fato, aconteceu na Gltima década. Vale
ressaltar que este campo de estudo esta em constante movimento e que existem perspectivas
mais recentes, como a de Henry Jenkins (2009) e a cultura da convergéncia.

De acordo com esse pesquisador, existem trés conceitos fundamentais: a convergéncia,
a inteligéncia coletiva e a cultura participativa. A primeira emerge dos diversos meios de
comunicacdo, que alicercam a mudanca cultural. Isto porque, o choque entre 0s novos e antigos
meios de comunicacdo, a interacdo entre o poder dos meios de comunicacao e dos consumidores
apresenta resultados que muitas vezes ndo sdo previstos, mas que estabelecem um nivel de
poder entre a midia e os consumidores. Para ilustrar, Jenkins usa o evento New Orleans Media
Experience, no qual algumas grandes industrias direcionam 0s consumidores na logica de
obediéncia consumista. Para o autor, o contexto atual resulta em uma participagdo mais ativa e
direta dos consumidores, obrigando as grandes industrias a adaptarem suas estratégias de modo
que atenda ou convirja para as atuais necessidades dos individuos.

A convergéncia, portanto, emerge através do fluir de contetdos de diversas plataformas,
em que o meio se mantem, mas a tecnologia se modifica. Nesse sentido, as tecnologias

adquirem um papel de sistema de entrega e 0s meios, por sua vez, uma caracteristica de sistemas
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culturais, de maneira mais ampla. Deste modo, a relacdo da tecnologia com a cultura resulta,
assim, nesta convergéncia, que é complexa e esta em constante mutacdo. A mudanca cultural
dita os conteudos e a tecnologia assume papel secundario.

Jenkins (2009) ainda analisa o fator convergente das grandes industrias, no qual, nesse
caso, existe uma relacdo de cima para baixo das empresas ou corporacoes, e de baixo para cima
dos consumidores. O impacto significativo da convergéncia estd no modo como a midia é
consumida, pois compreende uma transformacédo no seu modo de producéo e consumo.

Concernente a inteligéncia coletiva, que é trabalhada em capitulo especifico, o
pesquisador americano acredita que cada espectador constréi individualmente a sua
metodologia através do que € disponibilizado na midia. So os agrupamentos destes fragmentos
que irdo formar a inteligéncia coletiva, a qual permite casualmente aparecer como uma forma
de poder. Isto fica claro, para o autor, ao utilizar as comunidades virtuais do Facebook, por
exemplo, e esta construcdo pode evoluir para fins mais sérios como educacao, religido, politica,
publicidade etc. Alguns fatos recentes como os que ocorreram no Brasil na Copa do Mundo de
2014 sdo um exemplo deste poder, como é visto no capitulo da Iconologia na analise dos dados.
A inteligéncia coletiva emana, portanto, a partir de comunidades de conhecimento que se
desenvolvem a volta de interesses intelectuais comuns.

O ultimo conceito estudado por Jenkins (2009) na cultura da convergéncia € a cultura
participativa. Para o autor, a vida esta cada vez mais integrada na midia, assim, os consumidores
imperam uma participacdo mais ativa, ao contrario do comportamento anterior, que era passivo.
A previsibilidade e estabilidade também sdo substituidas pela migracdo e a voz dos
consumidores também passa a ser mais ativa, ja que eles tém como expressar € amplificar suas
opinides. Outra caracteristica é o elo social estabelecido pelo novo perfil do consumidor, em
contraste com a individualidade anterior. Para as grandes empresas ou corporacdes, esta
mudanca pode ser vista como uma oportunidade, contudo, hd um receio de fragmentacdo e
erosdo dos mercados. Resumidamente, Jenkins (2009) reflete 0 modo como a sociedade se
comunica e se relaciona na cultura contemporanea: em coletividade, em conexdo, em
colaboragéo e em participacao.

Na perspectiva mais econdmica, Chris Anderson escreveu a obra A Cauda Longa que
enfoca os negdcios on line, redes sociais, financiamento coletivo e segmentacdo do mercado
em nichos, pautada na ideia de que a Internet gerou mudancas e oportunidades na economia.
Para Anderson (2006), a web originou um novo universo, no qual a receita total de uma
multiddo de produtos de nicho, com baixos volumes de vendas, é igual a receita total dos poucos

grandes sucessos. Ou seja, antes da Internet, os grandes sucessos de bilheteria eram 0s meios
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nos quais se enxergava a cultura. Com o surgimento da Internet, o panorama se modificou: 0s
consumidores passaram a avancar em varias direcdes, a se dispersar para onde quizessem, a
medida que o mercado foi se fragmentando em inimeros nichos (ANDERSON, 2006).

A Internet ocasionou o “acesso ilimitado e sem restri¢cbes a culturas e a contetdos de
todas as espécies, desde a tendéncia dominante até os meios mais remotos dos movimentos
subterraneos” (ANDERSON, 2006, p. 3). Também possibilitou que jornais e noticias, ao
mudarem para o formato digital, oferecessem menores custos de producéo, distribuicao e venda.
Portanto, a cultura que anteriormente era inspirada pelos conglomerados de comunicacao,
passou a “um continuo sem fronteiras de alto a baixo, com contetido amador e profissional
competindo em igualdade de condi¢des pela atengao” do usuario que “simplesmente escolhe
aquilo de que gosta mais de um menu infinito” (ANDERSON, 2006, p. 3). Desse modo, 0 autor
acredita que a cultura esta se transformando de cultura de massa para cultura de nicho, ja que
ndo se assiste mais aos mesmos filmes, assim como ndo se recebem mais noticias apenas pelos
meios de comunicacao social.

Para o pesquisador americano, apesar de ainda existir demanda para a cultura de massa,
esse ja ndo é mais o Unico mercado: “Os hits hoje competem com inimeros mercados de nicho,
de qualquer tamanho. E os consumidores exigem cada vez mais op¢des. A era do tamanho Unico
estd chegando ao fim e em seu lugar estd surgindo algo novo, o mercado de variedades”
(ANDERSON, 2006, p. 05). Assim, A Cauda Longa, em sintese, “nada mais ¢ que a cultura
sem os filtros da escassez econdomica” (ANDERSON, 2006, p. 51).

Ao que se pode ver, Castells (1999, 2003, 2008) iniciou a reflexdo sobre as
transformacdes sociais e econdémicas advindas com a Internet. De modo mais recente, Anderson
(2006) e Jenkins (2009) também trazem suas contribui¢des. O que ha de comum é a mudanca
no comportamento de consumo, com maior participacdo dos individuos que convergem para a
inteligéncia coletiva e as comunidades virtuais. Assim, compreende-se que 0 turismo esta
inserido na discussdo da cultura de redes, também em ambito de planejamento e
desenvolvimento, como na sua organizacdo, conforme sera visto a seguir, em que se discutem

0S conceitos de empresas em rede.

2.2 ORGANIZACOES EM REDE: UM DESTINO TURISTICO COMO EMPRESA

Para analisar o contexto de um destino turistico na sociedade em rede, faz-se necessario

conceituar o que sdo empresas em rede e fazer uma analogia ao desenvolvimento turistico,
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discorrendo sobre como as redes sdo formadas em destinos turisticos e qual a relacdo com a sua
promogcao e competitividade, através de arranjos produtivos locais e clusters®®,

Além disso, faz-se necessario comentar outros impactos da sociedade em rede e das
redes de empresas para o turismo, como as novas formas de comercializacdo baseadas em
tecnologia e a consequente perda de importancia dos agentes de viagens, com o0 aumento da
informac&o disponibilizada diretamente aos turistas, além dos sistemas de reservas e finalmente
do uso da rede para a promocéo dos destinos.

A formacéo de empresas em rede é uma das caracteristicas da economia informacional,
conceituada por Castells (1999), conforme visto, como uma economia caracterizada pelo peso
crescente da ciéncia, da tecnologia e da informacdo na producéo, pela flexibilizacdo e
reorganizacdo da producdo em relacdo a demanda e por uma globalidade sistémica na qual 0s
elementos se organizam em fluxos supranacionais.

Assim, com a evolucdo dos modelos de organizacdo das empresas (Fordismo, Pds-
Fordismo, Toyotismo como visto anteriormente), surgiu outra forma de flexibilidade
organizacional, caracterizada por conexdes entre empresas, e a consequente formacéo de redes,
assim como aliangas corporativas estratégicas, empresa horizontal e redes globais de empresas,
culminando com a crise do modelo de empresas verticais (CASTELLS, 1999).

Da mesma maneira, para sobreviver neste novo ambiente empresarial, as redes
tornaram-se uma alternativa eficiente, a partir da atuagao conjunta e associada, como uma forma
de desenvolvimento organizacional com modelos empresariais baseados na associagéo,
complementariedade e troca mutua, tendo como referéncia o proprio conceito de redes. Estas
representam uma maneira inovadora de sobreviver e competir no mundo globalizado e na
economia informacional. Isto €, uma nova forma de reestruturagdo industrial relativa as relacdes
intra e interempresariais que levaram as empresas a reformularem suas estratégias.

Para De Souza (1993), o surgimento das redes, juntamente com o surgimento da
sociedade em rede e do capitalismo informacional, no inicio da década de 1990, constituem um
momento de transi¢do, cujas principais caracteristicas sdo: intenso ritmo das mudancas
tecnoldgicas que acelera a obsolescéncia técnica de equipamentos, processos e produtos; as
crescentes flutuagdes dos mercados; a diluicdo de suas fronteiras e 0 aumento das condicdes de

incerteza e de risco em que devem ser tomadas as decisdes dos agentes econdémicos e as

11 Na década de 1990, disseminou-se entre pesquisadores, a partir dos estudos de Michael Porter, a definigéo de
cluster, tendo como referéncia a competitividade das nagdes como reflexo da competitividade das empresas de um
mesmo territorio nacional, localizadas em concentragcGes geograficas delimitadas, dentro desse territério, e
compartilhando, em grupos, as externalidades positivas decorrentes das chamadas economias de aglomerag&o.



53

empresas em muitos paises defrontam-se com crescentes tensdes nas areas politicas,
trabalhistas e de legislacéo.

Para Olave e Amato Neto (2001), dentro desse contexto, as relacfes de cooperagdo sao
ampliadas com o intuito de diminuir efetivamente as dificuldades que se traduzem como custos
de transacgdo para as empresas, isto é, aqueles que vao além do que se gasta para produzir.
Segundo os autores, a cooperacgdo proporciona a chance de dispor de tecnologias e reduzir 0s
custos de transacdo relativos ao processo de inovacao, aumentado a eficiéncia econémica e, por
consequéncia, a competitividade.

Por ser um conceito relativamente novo, as redes ndo tém uma definigéo universalmente
aceita: 0 consenso é que a sua operacionalizacdo € feita por meio de colaboracédo e esta tem
variadas explicacOes tedricas para justificar sua existéncia.

Gray e Wood (1991) conceituam colaboracgéo e sua ocorréncia como um processo pelo
qual distintas partes, a partir de diferentes questées de um problema, podem, construtivamente,
procurar suas diferencas e explorar limitadas visoes. A colaboracdo, para eles, acontece quando
um grupo de autonomous stakeholders*?, conhecedores de um problema, se empenham em um
processo interativo, empregando divisdo de papéis, de normas e de estruturas, a fim de atuar ou
resolver questdes relacionadas ao problema.

De acordo com Olave e Amato Neto (2001), os autores que analisam as redes e suas
teorias organizacionais focam na complexidade ambiental, na incerteza e na turbuléncia como
alguns dos problemas enfrentados por uma organizacdo e uma das suas principais tarefas é
reduzir tais problemas a propor¢des controlaveis: “Os autores argumentam que para algumas
teorias as organizagOes colaboram para reduzir e controlar os problemas, mas que nenhuma
oferece um compreensivo modelo de colaboragéo.” (OLAVE; AMATO NETO, 2001, p. 291).

Assim, as teorias Dependéncia de Recurso, Microeconomia, Administracdo Estratégica
e Ecologia Social (Resource Dependence, Microeconomics, Strategic Management e Social
Ecology) aproximam as precondicdes para colaboracdo. As teorias Politica, Economia
Institucional, Institucional e Negociacdo (Political, Institutional Economics e Institutional /
Negotiated Order) justificam os processos de colaboracdo e afinidades entre dirigentes e seus
ambientes, mas, isoladamente, ndo trazem um conceito definitivo, completo e que abranja toda

a complexidade das empresas em rede.

2.0 termo steakholders significa atores sociais. A expressdo “autonomous stakeholders” faz alusdo aos atores
sociais que participam de forma autbnoma do processo de formacao de redes, por serem conhecedores do contexto
local.
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Para corroborar com a afirmacdo, Gray e Wood (1991) colocam que, das seis teorias
mencionadas, apenas trés explicam o processo colaborativo. Olave e Amato Neto (2001) dizem
que, enquanto na teoria da Microeconomia as precondices estruturais sdo empregadas somente
a fim de predizer resultados, na teoria da Dependéncia de Recursos sdo colocadas precondicdes
para a colaboragédo, para a consequente distribuicdo de recursos e, finalmente, precondicfes
para a dependéncia dos dirigentes em relacdo aos resultados de sua troca colaborativa.

Outrossim, segundo Ribault e outros (1995), ha um consideravel nimero de distintas
aliancas estratégicas entre empresas grandes, médias e pequenas. Tais aliancas formam-se para
enfrentar comércios ou negocios precisos com o intuito de conquistarem partes de mercados
em detrimento de concorrentes que estejam em desvantagem face as empresas associadas por
aliancas estratégicas. Estas existem sob diversas formas nos meios empresariais.

Kanter (1990) utiliza a seguinte tipologia: 01. Aliancas Multi-Organizacionais de
Servigos ou Consorcios: neste tipo de aliangas, organizacBes (empresas) que possuam
necessidades parecidas (geralmente empresas de um mesmo setor industrial) associam-se para
instituir uma nova entidade que consiga contemplar a necessidade de todas elas; 02. Aliancas
Oportunisticas ou Joint Venture: as empresas veem uma chance para conseguirem algum tipo
de vantagem competitiva imediata, através de uma alianca que as induza para a formacéo de
um novo negdcio ou para um maior desenvolvimento de algum j& existente. Essas aliangas sao
comuns em atividade de pesquisa e desenvolvimento; 03. Aliancas de Parceria, contemplando
fornecedores, consumidores e funcionarios existem diversos parceiros, os stakeholders, e um
processo de negdcio em distintos ciclos de criacdo de valor. Assim, os parceiros sdo formados
por diversos tipos de atores com 0s quais a empresa estd vinculada, desde fornecedores a
clientes e funcionérios.

Além das aliancas, existem as redes propriamente ditas. De acordo com Leon (1998), as
redes de empresas sdo formadas, a principio, com o intuito de minimizar incertezas e riscos,
organizando atividades econdémicas a partir da coordenacdo e cooperacdo entre esses
empreendimentos. Na formacdo de redes entre pequenas e medias empresas (PMESs), ha a
probabilidade de as empresas apresentarem-se como redes flexiveis dessas empresas, 0S
conhecidos clusters ou agrupamentos de empresas ou como redes de cooperagéo, normalmente
como organizagOes virtuais. Também existem as que sdo conhecidas como supply chain
management ou gerenciamento da cadeia de suprimentos.

Segundo Ribault e outros (1995), a rede ou sociedade de empresas € uma forma de
agrupamento de empreendimentos dedicado a beneficiar a atividade das empresas

isoladamente, sem que estas tenham obrigatoriamente lacos financeiros entre si. As empresas
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em rede se complementam em estratégias técnicas e comerciais e escolhem se apoiarem como
prioridade. Entretanto, existem outras formas de constituir uma rede como fazer uma central de
compras Unica para empresas de tecidos ligadas a uma rede. Ou seja, € uma associacdo de
natureza informal onde cada uma das empresas componentes é responsavel pelo seu
desenvolvimento. Podem ser empresas similares ou complementares que, quando atuam
conjuntamente, tem maior poder de barganha para competir com grandes organizacoes.

Desse modo, se as redes sdo estruturas, acordos com fins relacionados a vantagem
competitiva, as conjunturas que podem proporcionar sua formacdo estariam ligadas a
necessidade dessa vantagem que, no contexto atual, se d& praticamente em todos os mercados.
Seguindo esta linha de raciocinio, obviamente, as empresas deveriam formar redes para
permanecer no mercado. Entretanto, algumas empresas formam redes e outras néo.

As motivacdes para a constituicdo de redes sdo variadas e vao desde a complexidade de
produtos; a troca de conhecimento, a demanda por rapidez de resposta; a confianca e
cooperacdo; a aprendizagem organizacional e disseminacao da informacéo até a defesa contra
a incerteza. Essas redes também podem ser configuradas a partir da complexidade de produtos
e servicos e desenho, producdo e distribuicdo. E incomum o produto que ndo apresente
componentes com origens em distintas tecnologias e o0 servi¢co que ndo contemple diferentes
capacidades especializadas. Do mesmo modo, é rara a empresa que ndo crie suas atividades de
obtencdo de matéria-prima, marketing ou distribuicdo a partir de pessoas com capacidades
especificas do mercado determinado (HAKANSSON; SNEHOTA, 1989).

O compartilhamento de habilidades diferentes — conhecimentos e capacidades — é mais
evidente nas redes e esta é também uma justificativa para sua criacdo. Por se estabelecerem em
formato de organizacdo, a qual o enfoque é na forma lateral de comunicagdo e obrigacdo mutua,
bem interpretada pela mao-de-obra, é preciso que 0s membros tenham um elenco de
capacidades aplicaveis a um grande leque de atividades (DYER, 1996).

Outro fator relevante é que as redes também instituem estimulos para a aprendizagem e
a disseminacéo da informacao, possibilitando que ideias se convertam em acgdes rapidamente.
Para Uzzi (1996), tal fato é comprovado quando os atores estdo mais dispostos a trocar
informagdes de cunho estratégico com aquelas empresas que se encontram mais proximas e que
fazem parte de sua rede.

Neste inicio de século XXI, um dos maiores desafios encontrados pelas empresas esta
associado a busca pelo equilibrio de forcas com as oscilagdes do mercado. Nesse sentido, a
questdo da rapidez de resposta é essencial e um dos beneficios das redes € a velocidade com

que a comunicacao é veiculada. Elas sé@o baseadas em complexos canais de comunicacao, 0s
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quais permitem que as demandas existentes no mercado sejam alcangadas com maior rapidez
(POWELL, 1990).

Desse modo, as redes podem ser consideradas como alternativas a integracédo vertical e
a diversificacdo, bem como um instrumento de se conseguir novos clientes e/ou paises
adicionais: “Fazer parte de uma rede pode reduzir os riscos relativos tanto da participacdo
individual em um mercado como também a integracao total.” (THORELLI, 1986, p. 46).

Resumidamente, participar de uma rede, para uma empresa que pertence a um mesmo
territorio, significa adquirir vantagem competitiva e poder de barganha quando comparadas a
forca que as grandes empresas e/ou multinacionais tem isoladamente. Ao participar de uma
rede, as empresas se unem e conseguem forca de negocia¢do que podem ser comparadas as
multinacionais. Com relacéo ao turismo, a analogia é similar, embora se reforce a questdo da
territorialidade®®, a da sustentabilidade'* e a presenca de politicas publicas de fomento a
formacéo das redes.

Amaral Filho (2001) afirma que a atividade turistica pode ser uma das alternativas que
se aproximam do conceito de desenvolvimento enddgeno sustentado, pelo fato de conjugar
diversos elementos que sdo relevantes para o desenvolvimento local ou regional®, como forcas
socioecondmicas, institucionais e culturais locais; grande numero de pequenas e médias
empresas locais, ramificadas por diversos setores e subsetores; industria limpa; globalizacdo da
economia local por meio do fluxo de valores e de informagdes nacionais e estrangeiras, sem
que essa globalizacdo crie um efeito de trade-off'® em relagdo ao crescimento da economia
local.

Para o autor, o turismo ainda contempla outra vantagem: possibilitar a transformacéo de
fatores dados em fatores dindmicos, minimizando, assim, 0s custos de criacdo e de implantagéo
que envolvem projetos de desenvolvimento ao considerar que tais projetos podem estar
vinculados a uma vocacao regional, a exemplo de atrativos e atividades tipicas e historicas.

Nesse sentido, os aglomerados produtivos e, mais destacadamente, os clusters, tem sido
uma das principais ferramentas para a efetivacdo da formacdo de redes em turismo. A
abordagem de aglomerados produtivos no turismo, particularmente no Brasil, envolve a

discussdo sobre modelos de governanca territorial, contrapondo alternativas de cooperacéo e

3Territorialidade, como ja foi colocado, no sentido de pertencimento e poder, em uma dada regio.

14A sustentabilidade envolve o tripé do desenvolvimento econémico, social e ambiental.

15 Haddad (2001), citando Boisier, indica ou afirma que a ideia principal e a forga do processo de desenvolvimento
regional estdo na capacidade de organizacao social e politica da regido, que se constitui no fator endogeno por
exceléncia e no elemento crucial para transformar o crescimento econémico em estados de desenvolvimento.
15Trade-off ¢ um conceito utilizado na economia para exprimir os dilemas que ocorrem a partir das escolhas, como,
por exemplo, ao decidir investir mais em educacédo, havera menos verba disponivel para a sadde.
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horizontalidade aos tradicionais modelos hierarquicos em que a autoridade do Estado se impde
sobre o conjunto da sociedade civil (SILVA; SPINOLA, 2012).

O conceito de cluster, assim como o conceito de empresas em rede, considera mudancas
coletivas no contexto global que passaram a ficar mais evidentes a partir da década de 1980,
quando o territério, o aprendizado interativo e a promocdo de solugbes coletivas para as
empresas passaram a ser mais valorizados enquanto opgOes de competitividade, sob uma
perspectiva microecondmica, e de desenvolvimento, quando se transpbe a questdo para o
ambito dos territorios. Tal enfoque, como ja sabido, foi primeiramente aplicado na esfera das
empresas e apenas posteriormente chegou ao campo de andlise do turismo, estando ainda em
fase de adaptacao.

Porter (1999b, p.78) conceitua cluster como “uma concentragdo geografica de empresas
interconectadas e instituicdes de um mesmo segmento entre si, incluindo desenvolvedores de
tecnologias especificas para o segmento, associacfes de comércio, governo local e
universidades”.

O emprego da tecnologia dos clusters no turismo deve ser feito, de acordo com
Rodriguez Dominguez (2001), de forma cuidadosa devido a heterogeneidade que caracteriza as
empresas que formam os destinos turisticos, as motivagdes dos clientes (turistas), bem como 0s
recursos naturais explorados pelo turismo: “[...] trabalhar com ambitos territoriais dispersos
[excessivamente amplos] e pouco homogéneos [...] dificulta a identificacdo de diagnosticos
precisos do setor turistico [...]” (RODRIGUEZ DOMINGUEZ, 2001, p. 307). Soma-se a esse
rol de especificidades, a extraordinaria dependéncia que a atividade turistica tem do entorno
socioecondmico e cultural em que esta inserido, fato que ndo ocorre com os setores industriais
tradicionalmente objetos dessa metodologia (SILVA; SPINOLA, 2012).

Além dos clusters, a atividade turistica atuando em rede inclui o conceito de arranjos
produtivos locais (APLs). A definicdo e a abordagem metodoldgica de arranjos e sistemas
produtivos e inovativos locais (ASPL), resultaram, no Brasil, dos estudos da Rede de Sistemas
Produtivos e Inovativos Locais — RedeSist, que é uma rede de pesquisa interdisciplinar
formalizada desde 1997 e sediada no Instituto de Economia da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ).

De acordo com Albagli e Britto (2003, p. 3), arranjos produtivos locais podem ser
entendidos como “[...] aglomeragdes territoriais de agentes econdmicos, politicos e sociais, com
foco em um conjunto especifico de atividades econdbmicas e que apresentam vinculos e

interdependéncias”.
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Outro conceito abordado nas redes de turismo € o de sistemas produtivos e inovativos
locais, que sdo os arranjos produtivos em que a interdependéncia, articulagdo e vinculos
consistentes proporcionam interacdo, cooperacao e aprendizagem, proporcionando inovacoes
de produtos, processos e formatos organizacionais e criando maior competitividade empresarial
e capacitagéo social (ALBAGLI; BRITTO, 2003).

Silva (2001) conceitua uma rede de turismo como uma teia de mdaltiplas ligagdes

interdependentes. Para ela,

Toda regido receptora de fluxo turistico carece de um conjunto de ofertas que seja
capaz de atrair, manter e satisfazer os usuarios de redes sociais. Comumente esse
conjunto é composto por uma gama de organizagdes e de atores, formando o que foi
denominado aqui de rede turistica. (SILVA, 2001, p. 49).

A autora acredita que a captacdo de fluxo turistico é o principal motivador para que as
empresas atuem em rede, visto que é um interesse comum. E este fluxo envolve as empresas
publicas e privadas. As empresas publicas atuam na elaboragdo de politicas, planejamento e

organizacdo do turismo, em parceria com as empresas privadas.

Por conta disso, de um lado é necessdrio que haja investimento nos diversos
segmentos turisticos para que a regido receptora se caracterize como um produto
turistico atraente e convincente. E de outro, faz-se necessario desenvolver,
permanentemente, uma politica de promoc&o, divulgacdo e marketing do destino
turistico em geral. (SILVA, 2001, p. 49).

Silva afirma que a sinergia, através de um trabalho integrado e participativo, favorece a
todos os envolvidos, visto que politicas de desenvolvimento turistico contemplam interesses
comuns a regido e ao trade turistico e ndo apenas interesses particulares, por isso o conceito de
redes de turismo € em teia, isto é, de relagdes interdependentes.

O conceito de rede, como foi visto, é complementado pelo conceito de APLs e clusters.
De acordo com Porter (1999b, p. 212), para identificar os elementos que vao compor um cluster,
faz-se necessario ter como referéncia uma grande empresa ou concentracdo de empresas
semelhantes e, a partir dai, analisar a cadeia vertical de empresas e instituicGes a montante e a
jusante. Para o autor, depois da analise vertical, é feita a analise horizontal, ou seja, é feito um
mapeamento de fornecedores comuns de produtos e servicos complementares. Ademais,
procuram-se elos com instituigdes de treinamento e oferta de tecnologia, alem da identificacao
de agéncias do governo que exercem papel significativo no setor. Para Garrido (2001), os
clusters em turismo tém no trabalho de Porter uma grande contribuicéo, ja que o autor menciona

a formacéo de clusters para o turismo. A autora acredita que, em setores como o turismo, €
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essencial o entendimento sobre a competicéo, que levam em considerag¢do aspectos como custo
e diferenciacdo, eficiéncia estéatica, melhoria continua e inovacdo e reconhecimento que 0s
mercados sdo globais, sob a perspectiva dos fatores e produtores.

Porter (1999a), em um artigo intitulado Clusters e Competitividade, afirma que o cluster
propicia um acumulo de informacdes, disponiveis para todos 0s seus membros, 0s quais passam
a efetuar trocas em funcdo de tais informagdes, estreitando lacos de confianga. Este aspecto
também reforca a sinergia de uma abordagem sistémica, na qual o todo é maior que a soma das
partes isoladamente. Em turismo, a consequéncia é a adicdo de produtividade e qualidade dos

seus produtos, visto que

[...] a satisfacdo do turista ndo depende apenas do apelo da atracdo primaria do local,
mas também da qualidade e eficiéncia das empresas correlatas — hotéis, restaurantes,
centros comerciais e meios de transportes. Como 0s membros de um cluster sdo
mutuamente dependentes, 0 bom desempenho de um pode aumentar o sucesso dos
demais. (PORTER, 19993, p. 105).

No turismo, as formas de complementacdo sdao mais diretamente verificaveis visto que
os produtos e servicos se integram para atender as necessidades dos turistas. Outro fator
relevante é a coordenacdo de atividades no setor, ja que as pequenas empresas precisam
cooperar entre si para otimizar a atividade coletiva. Ademais, para Porter (1999a), existem
complementacfes na area de marketing, pois um cluster “melhora a reputagdo de uma regido
em determinado setor” (PORTER, 1999a, p. 105), atraindo compradores para a regido ali
sediada.

N&o obstante, o turismo em Salvador, objeto de estudo deste trabalho, se ressente da
auséncia de um modelo de governanca apto a reconquistar 0 espaco que a atividade vem
perdendo enquanto vocacdo econémica da cidade, conforme serd apresentado no capitulo
especifico. Em suma, uma abordagem de desenvolvimento local a partir das redes formadas
pelos clusters ou APLs, principalmente na atividade turistica, deve privilegiar uma perspectiva
de construcdo de territérios competitivos e inovadores.

Para ilustrar a importancia dos clusters ou APLs como instrumento de desenvolvimento
pode-se citar o caso do municipio de Bonito, em Mato Grosso do Sul, no Brasil. Este é um
modelo divulgado pelo Ministério do Turismo (2004) como de sucesso hum documento
intitulado Estudos da competitividade do turismo brasileiro - Turismo como instrumento de
desenvolvimento regional: Estudo de arranjos produtivos locais (APLS) no setor de turismo.

De acordo com o estudo, 0s municipios de Bonito, Jardim e Bodoguena formam a area

turistica de Bonito, que tem vocacao para as modalidades de ecoturismo, turismo de aventura e
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turismo de lazer. O estudo também apresenta que existem, em Bonito, praticamente todos 0s
subsetores do turismo: hotéis e pousadas, restaurantes, agéncias de turismo, comércio local
voltado ao turista, guias, varias opgdes de entretenimento e lazer (ligados ao ecoturismo) e
empresas de transporte. Ainda de acordo com o estudo, estes steakholders associaram-se e
formaram uma rede de desenvolvimento do turismo através do Conselho de Turismo e
Associacao de Guias de Turismo, de Hotéis e Restaurantes, Agéncias de Turismo, Transportes
etc que resultaram em um desenvolvimento conjunto e integrado da atividade.

Esse modelo, entretanto, ndo € de facil aplicacdo e ndo teve 0 mesmo éxito em todos o0s
destinos nos quais foi implantado, como no caso de Salvador e o cluster de entretenimento no
estado da Bahia, conhecido como Cluster do Entretenimento, Cultura e Turismo da Bahia. O
cluster foi uma estratégia implantada em 2001. De acordo com Queiroz (2007), na época, 0
Governo do Estado contratou a consultoria americana Monitor Group, que tem Michael Porter
dentre os seus sdcios fundadores. A ideia era agrupar todos os setores incluidos no ramo do
entretenimento e ndo apenas o trade tradicional para criar estratégias e projetos turisticos para
a Bahia. Nesse sentido, foram incluidas institui¢cbes de ensino e pesquisas formadoras da méo-
de-obra; atores da comunidade, investidores e sdcios eventuais, contemplando, de acordo com
as previsoes da Monitor, 30 tipos de empresas como a superintendéncia do aeroporto, o Instituto
de Hospitalidade, faculdades de turismo, blocos carnavalescos, museus, igrejas, lojas
comerciais, empresas de eventos culturais e de transporte.

A proposta era um modelo compartilhado de planejamento e gestdo do turismo entre o
poder publico e a iniciativa privada, buscando fortalecer o trade turistico, num trabalho
coletivo, no qual todos os atrativos iriam ser oferecidos conjuntamente, vendendo um ao outro
para reforcar a imagem do destino, tendo Salvador como o carro-chefe do desenvolvimento do
turismo no estado. Entretanto, esta proposta ndo deu certo, visto que o cluster deixou de ter
funcionalidade, encerrando suas atividades e encontrando-se praticamente extinto. Alguns
criticos alegaram que os membros do trade agiam em prol de beneficios das suas préprias
empresas, outros alegaram que o modelo néo teve foco, ja que buscou contemplar diversos e
distintos segmentos e interesses. Silva (2002) acredita que a dispersédo dos atores envolvidos se
deu em funcdo da dificuldade em trabalhar a cultura e o turismo sob a 6tica de um cluster de
crescimento econémico, enfatizado pelas questdes culturais e turisticas envolvidas no processo,
somados a ampla e genérica discussao conceitual e metodoldgica envolvidas, que eram tratadas
como complexo econémico com énfase em subconjuntos especializados.

Outra forma de abordar as empresas em rede no turismo faz referéncia aos novos

modelos de comercializacdo de destinos turisticos com o advento de novas tecnologias, isto
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porque 0 mundo globalizado é marcado por um aumento significativo da competitividade entre
as empresas. J& que 0s parceiros comerciais estdo separados geograficamente, as companhias
necessitam estar cada vez mais conectadas a seus clientes e fornecedores, transformando a
natureza das interacGes comerciais e levantando questfes de extrema relevancia sobre
estratégias de negocios (TAPSCOTT, 1997). Cita-se como exemplo das novas aliangas o
comércio eletrbnico, os servigos ao cliente, a comunicagdo com o cliente e as aliangas
estratégicas. Assim, a Internet transformou-se em um dos principais catalisadores de
transformac6es no mundo dos negdcios, fomentando as empresas tradicionais a procurarem
esse caminho na superacao deste mais recente desafio no &mbito empresarial.

Nesse cenario, o turismo é um dos setores que mais sofreu influéncias das
transformacfes ocasionadas pela popularizacdo da Internet, em funcdo do conjunto das
empresas nele atuantes. A revolucdo da tecnologia da informacéo estad causando um impacto
fundamental e profundo na maneira como as viagens sdao anunciadas, distribuidas, vendidas e
entregues, simplesmente porque o negdcio que abrange as viagens é praticamente formado por
informacdo (VASSOS, 1998).

A Internet é uma tecnologia de informacdo que permite a disponibilizacdo ampla da
informatividade de maneira répida e facil. Desse modo, o surgimento dos diversos sites
especializados em comercializar turismo pela Internet € um negocio bastante desenvolvido na
atualidade, o que vem causando mudancas nos modelos de negécios dos envolvidos com
turismo no Brasil.

Um dos primeiros passos para essa modificacdo no pais foi o surgimento da Gol Linhas
Aéreas Inteligentes, em 2001, que modificou o papel dos agentes de viagens e 0 comportamento
das demais companhias areas. Ao oferecer a venda de passagens diretamente ao consumidor e
trazer também a venda casada de outros servicos turisticos, como reserva de hotéis e locacédo
de carros, tanto as agéncias de viagens, como as demais companhias aéreas tiveram que criar
um novo perfil de negécio, baseado na tecnologia da informacdo. A Travelocity, agéncia de
turismo virtual, tambem foi uma das pioneiras no segmento: vendiam passagens, hospedagens
e locagOes de veiculos pela Internet. Assim, as empresas tiveram que oferecer servicos baseados
principalmente através da unido de diversas empresas de distintos ramos — agéncias e hotéis,
restaurantes e servigos de entretenimento, etc.

Para Palhares (2002), estas atividades trabalnam conjuntamente a partir do
gerenciamento de receitas — uma técnica de maximizacao de receitas utilizada principalmente
pelas companhias aéreas, com o objetivo de aumentar o lucro liquido, por meio de alocagdo

prévia da capacidade disponivel das aeronaves, para os diversos segmentos de mercados, a um
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preco 6timo, da integracdo das empresas do setor — e das aliangas estratégicas e sistemas de
reserva por computador (CRS).

O autor ainda aponta a integracdo, ou seja, a formacdo de redes, entre empresas de
turismo e transportes, empresas de cartdes de crédito e empresas de seguros como essenciais
enquanto estratégia empresarial, vidvel por meio da globalizacdo - moeda comum, acordos de
comeércio, bancos internacionais — fus@es e aquisi¢cdes para fortalecer posi¢cdes no mercado e
acordos que permitem chegar a objetivos semelhantes, mas sem que haja integracédo
patrimonial. Tais aliancas podem ser horizontais, quando envolvem empresas do mesmo setor
— vendas compartilhadas entre companhias aéreas; verticais, envolvendo empresas de setores
diferentes, dentro da mesma inddstria — venda de passagem aérea e desconto em hotel; e
diagonais, envolvendo empresas que, além de realizarem atividades diferentes, pertencem a
industrias diferentes — bancos e operadoras turisticas.

Para esta pesquisa, cabe enfatizar o novo perfil do consumidor, que, aos poucos, utiliza
mais 0s servigos disponiveis nas redes de computadores e menos 0s servigos das agéncias e
operadoras de viagens. Cita-se 0 exemplo do Trip Advisor, conhecido como um conselheiro de
viagens. Cada turista que visitou um destino e utilizou equipamentos, produtos e servicos
turisticos, expfe suas experiéncias na rede e os demais usuarios de redes sociais, a partir da
opinido de outros viajantes, decidem ou ndo por um destino ou outro. O Trip Advisor é um site
administrado por uma empresa que forma a rede de usuérios de redes sociais. Outra alternativa
bastante utilizada pelo novo consumidor é o uso das redes sociais na Internet, como € estudado
neste trabalho. Os 6rgdos responsaveis pela promocao do turismo no destino criam perfis em
redes sociais, oferecem seus atrativos e 0s usuarios de redes sociais expdem as suas opinides e
impressodes a respeito.

As empresas e organizacbes do turismo tiveram que adequar-se a sociedade
informacional e um caminho eficiente para isso foi através da formacao de redes, desde 0s
clusters e APLs até as aliancas estratégicas. Nesse sentido, pode-se afirmar que um destino
compete com outros destinos como redes de empresas concorrentes, o que é apresentado no

topico que explora a questdo da imagem e da competitividade dos destinos.

2.3 CULTURA DIGITAL, INTELIGENCIA COLETIVA E REDES SOCIAIS

O seéculo XXI é marcado pela era da informacdo, a economia informacional e a
sociedade do conhecimento, ademais de ser caracterizado por intensos avangos nos meios

tecnoldgicos que interferem diretamente no comportamento dos individuos. Por ser
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caracterizado pela interconexdo globalizada da sociedade, tem despertado o interesse de
pesquisadores em avaliar as implicagcdes no conjunto das relagdes individuais e, a0 mesmo
tempo, na forma como os coletivos se comportam quando se constituem como redes de alta
densidade.

De acordo com Wellman (1999), os contatos individuais e coletivos, particularmente no
ciberespaco, tém despertado o interesse dos cientistas de redes sociais, socidlogos, etnografos,
cibertedricos, especialistas em gestdo do conhecimento e da informacgédo — todos aqueles que
previam que as redes de alta densidade deveriam ser pesquisadas. Isso porque a interacao
coletiva obedecia uma logica, dentro de alguns padrdes, o que ja era divulgado pelos analistas

estruturais de redes sociais.

2.3.1 Cultura Digital ou Cibercultura

O conceito de Cultura Digital ainda ndo esta consolidado e é também associado aos
termos sociedade da informacéo, cibercultura, revolucéo digital ou era digital. Todos eles, a
despeito de seus significados especificos, demarcam a época atual, em que as rela¢cbes humanas
sdo fortemente mediadas por tecnologias e comunicaces digitais.

Para Carvalho Junior (2009), a Cultura Digital € um termo novo, emergente, vem sendo
apropriado por diferentes setores e incorpora perspectivas diversas sobre o impacto das
tecnologias digitais e da conexdo em rede na sociedade. Conforme explicado na introducéo
deste trabalho, a cibercultura é conceituada como o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem
a partir do crescimento do ciberespaco, definido por ele como 0 novo meio de comunicacao que
emerge da interconexdo mundial dos computadores. Além da infraestrutura material da
comunicacdo digital, também compreende o conceito de ciberespaco como o conjunto de
informacdes que ele contempla e 0s seres humanos, que navegam e retroalimentam esse sistema
(LEVY, 1999).

Atualmente, a compreensdo sobre Cultura Digital ou cibercultura é sindbnimo de uma
sinergia entre dois processos que nasceram por volta da década de 1960: o surgimento dos
novos paradigmas da tecnologia da informacéo e a emergéncia de formas de sociabilidade pos-
modernas. Procurando evitar os determinismos, tecnolégico ou social, Lemos (2003) afirma
que, se a modernidade pode ser marcada como uma forma de apropriacao técnica do social, a

cibercultura é caracterizada, ndo de modo irreversivel, por diversas formas de apropriacéo



64

social-mididtica da técnica, 0 que resultou nos blogs e redes sociais do século XXI, nas praticas
de compartilhamento e discussdes sobre o conhecimento livre.

O referido autor ainda conceitua a cibercultura como o meio sociocultural que deriva da
relacdo simbiotica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base microeletrénica,
as quais surgiram da convergéncia das telecomunica¢fes com a informatica. Ele indica trés
elementos essenciais que agem nesse cendrio: a liberacdo do polo da emissdo, que permite a
multiplicidade de vozes e discursos, em oposicao a edigdo hegemdnica de mensagens da midia
de massa; 0 principio da conexdo em rede, que prové sua infraestrutura tecnologica; e a
reconfiguracao de formatos midiaticos e de praticas sociais (LEMOS, 2003).

A revolugdo da Cultura Digital fomentou as discussdes a respeito do determinismo
tecnoldgico que florescia a partir da metade do século XX. Assim, acredita-se que o poder
transformador da midia esta na propria midia, e que a tecnologia modifica essencialmente as
relages pessoais e interpessoais, ndo abrangendo o uso que se faz delas. McLuhan (1964), no
inicio da década de 1960, afirmou que a mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a mudanca
de escala, ritmo ou padrdo que 0 meio ou a tecnologia introduz na vida humana. Para ele, uma
mensagem, emitida por distintos meios, ocasionaria, em cada caso, distintos processos
interpretativos, e, portanto, assumiria distintos significados.

Dessa maneira, 0 meio ndo formaria somente o modo de se comunicar, mas motivaria o
préprio conteldo da comunicacdao. Para MacLuhan (1964), o meio é a mensagem. J& Hall
(2006) alerta para o fato de que ndo foi ultrapassada a comprovacdo de que 0s meios
reproduzem a estrutura de dominacéo e subordinacéo que caracteriza o sistema social como um
todo, ideia oposta a de MacLuhan.

Assim, a cibercultura ndo seria apenas a cultura decorrente do ciberespaco, mas uma
dimensao da cultura contemporanea que encontrou no ciberespago um espaco privilegiado para
sua manifestacdo (BRITTO, 2009). O espaco se configura, desse modo, como um ambiente
social propicio a praticas comunicacionais como e-mails, mensagens textuais instantaneas,
listas, blogs, jornais eletronicos, chats e redes de relacionamento.

Para Carvalho Junior (2009), este novo sistema operacional da cultura estaria apto a
promover ao mesmo tempo criatividade, produtividade e liberdade, satisfazendo igualmente as
demandas tanto de individuos quanto de coletividades.

Um exemplo de local de discussdes e reverberacdo na rede € o Global Voices On line
(GVO), que é sediado nos Estados Unidos e contempla uma comunidade de mais de 300
blogueiros em dezenas de paises com o objetivo de traduzir, disseminar e defender blogs e agdes

de midia cidadd em todo o mundo, com énfase nas vozes que ndo sdo comumente ouvidas na
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midia de massa. O GVO incentiva a comunicagdo direta, superando fronteiras, culturas e
linguas, de acordo com a declaragdo de principios registrada em seu Manifesto!’, o qual defende
a liberdade de expressdo e a democratizacdo das informacoes.

Desse modo, com o advento de instrumentos de colaboracdo ubiquos, instantaneos e
baratos, torna-se possivel fomentar espagos de debate e construgdo coletiva cujos modelos de
coordenagdo publica descentralizada podem criar solugdes inovadoras para as questfes
apresentadas pelo século XXI.

No Brasil, a Cultura Digital e seus potenciais efeitos conceituais ganharam espaco no
discurso, na politica e na estrutura institucional, efetivamente, no governo de Luis Inacio Lula
da Silva (2002-2010) quando Gilberto Gil, entdo Ministro da Cultura (2003-2008), comecou
um longo processo de reconhecimento, amadurecimento e conquista do tema dentro do
Ministério. A ideia, segundo Prado (2009), era pensar a questdo do digital como questdo
cultural. Assim, foram criadas algumas correntes de trabalhno com o objetivo de difundir a
Cultura Digital.

A Cultura Digital € a cultura da contemporaneidade. Com o objetivo de fomentar a
Cultura Digital, o pais, através do Ministério da Cultura, criou politicas publicas e projetos. No
século XXI, segundo Fernandes (2010), a Coordenacdo Geral da Cultura Digital € uma
assessoria para as secretarias do MINC e seus projetos tém o objetivo de intensificar o uso dos
recursos interativos da web. A autora ainda defende que a Cultura Digital foi concebida desde
a gestdo de Gilberto Gil como um apoderamento e autonomia do cidadao.

A politica para a Cultura Digital no MINC explora, essencialmente, trés frentes
principais (FERNANDES, 2010): estimulo & criagdo de um polo de conteldos digitais
nacionalmente, a disponibilidade de acervos culturais dentro de um suporte digital e a

17N6s acreditamos na liberdade de expressao: em proteger o direito de falar — e o direito de ouvir. N6s acreditamos
no acesso universal as ferramentas de expressdo. Para esse fim, nos queremos que todo mundo que queira se
expressar tenha 0s mecanismos adequados — e qualquer um que queira ouvir e entender essa mensagem tenha os
recursos para ouvi-la e compreendé-la. Gragas as novas ferramentas, as formas de expressdo ndo precisam mais
ser controladas pelos que possuem os mecanismos tradicionais de publicaco e distribuicdo, ou pelo governo que
pode restringir a reflexo e a comunicacéo.

Agora, qualquer um pode experimentar o poder da imprensa. Todos podem contar suas histérias para 0 mundo.
NOs queremos construir ligacBes entre as culturas e linguas que dividem as pessoas, para que elas se entendam
mais profundamente. Nds queremos trabalhar juntos e mais efetivamente, agindo de forma mais enérgica. Nos
acreditamos no poder da comunicacdo direta. O elo entre individuos de diferentes mundos é pessoal, politico e
poderoso. Nés acreditamos que o dialogo através das fronteiras é essencial para um futuro livre, justo, préspero e
sustentavel — para todos os cidadédos deste planeta. Enquanto nés continuamos a trabalhar e a nos expressar como
individuos, nés também queremos identificar e promover nossos interesses e objetivos comuns. N&s nos
comprometemos a respeitar, assistir, ensinar, aprender e a ouvir o proximo. Nds somos o Global Voices
(MANIFESTO DO GLOBAL VOICES, 2013. Disponivel em
<http://pt.globalvoicesonline.org/about/manifesto/>. Acesso em: 3 jun. 2014).
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disseminacdo de uma cultura de uso dentro do governo. Tais frentes desencadearam uma série
de agdes do MINC como a Acdo Cultural Digital do Programa Cultura Viva (2004), a Secretaria
do Audiovisual (SAV), projeto Revelando os Brasis, e, principalmente, a incorporacdo do
recurso digital nos editais do MINC. A producdo e distribui¢do dos jogos eletronicos também
merecem destaque como principais inovagdes do MINC, visto que evoluiu de um edital de
games, Jogos BR, em 2005, para o programa de Fomento & Producdo e Exportacdo do Jogo
Eletr6nico Brasileiro, em 2008.

Ademais, percebe-se que a ldgica da cultura de uso aposta num processo politico
inovador que explora o potencial colaborativo das redes sociais e os fluxos continuos e
descentralizados de informacdo para a formulacdo e discussdo das politicas publicas. Nesse
sentido, a Internet exerce um papel fundamental enquanto esfera publica ampliada,
representando um espacgo de interlocucdo permanente e ndo mediado entre poder publico e
sociedade civil.

Ainda de acordo com Fernandes (2010), para as discussdes acerca da politica publica
para a Cultura Digital e seus marcos regulatorios, foi criado em 2009 um Férum da Cultura
Digital Brasileira. O propdsito do Forum ¢ articular os cidadaos brasileiros para a construgdo
de politicas publicas democréticas de Cultura Digital. Ele funciona como um site de
relacionamento, a exemplo do Facebook, em que cada usuario possui um perfil e participa de
grupos sobre temas especificos.

Percebe-se que no Brasil a Cultura Digital conseguiu ultrapassar o discurso e alcangou
uma institucionalizacdo. As trés bases de desenvolvimento da cultura contribuiram bastante
para isso. Entretanto, por tratar-se de um processo recente, ainda sao necessarias a¢des de cunho
estrutural para a dimenséo cultural no seio do poder publico.

2.3.2 A Inteligéncia Coletiva e a Cultura da Virtualidade Real

As pessoas vivem em rede, interconectadas com um numero cada vez maior de pontos
que crescem exponencialmente. A partir disso, faz-se necessario compreender melhor a
atividade desses grupos, 0 modo como comportamentos e ideias se multiplicam, a forma como
as experiéncias encaminham-se em escala planetaria. O grande avanco e multiplicacdo das
comunidades virtuais aparenta ter se tornado uma provocacgéo para essa compreensdo. Tal fato
é reiterado por Castells (2008), cuja defesa € de que a cultura € mediada e determinada pela
comunicacao e pela propria cultura. Isto porque os sistemas de crencas e codigos historicamente

produzidos sao transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnolégico e o serdo
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ainda mais com o passar do tempo. O autor ainda defende que a humanidade vive atualmente a
cultura da virtualidade real mediada por interesses sociais, politicos e governamentais.

Para o referido autor, culturas sdo processos de comunicacao, baseados na producéo e
consumo de sinais, ndo havendo, portanto, distin¢do entre realidade e representacdo simbdlica.
Assim, Castells (1999) explica que, em todas as sociedades, a humanidade tem existido e atuado
em um ambiente simbdlico. E a integracdo eletrdnica de todos os modos de comunicacdo ndo
é a inducdo, mas a construcdo da realidade virtual.

A virtualidade real, portanto,

E um sistema em que a propria realidade (ou seja, a experiéncia simbélica/material
das pessoas) é inteiramente captada, totalmente imersa em uma composi¢do de
imagens virtuais no mundo do faz-de-conta, no qual as aparéncias ndo apenas se
encontram na tela comunicadora da experiéncia, mas se transformam na experiéncia.
Todas as mensagens de todos os tipos sdo incluidas no meio porque este fica tdo
abrangente, tdo diversificado, tdo maleavel, que absorve no mesmo texto de
multimidia toda a experiéncia humana, passado, presente e futuro, como naquele
ponto Unico do Universo que Jorge Luis Borges chamou de ‘Aleph’. (CASTELLS,
1999, p. 459 - 460).

O que caracteriza, portanto, a cultura da virtualidade real, baseada na integracdo em rede
digitalizada de multiplos modos de comunicacdo, € a sua potencialidade para a inclusdo e
abrangéncia de todas as expressdes culturais. Entretanto, este sistema de comunicacao também
transforma radicalmente o espaco e o tempo, dimensdes fundamentais da vida humana. Isto
porque os territorios e localidades por vezes reduzem-se as redes funcionais em colagens de
imagens, diminuindo o seu sentido cultural, histérico e geografico, criando um espaco de
fluxos, ao invés de um espaco de lugares. Estes espacos de fluxos e tempo intemporal, para o
autor, séo os alicerces de uma nova cultura, que transcende e inclui a diversidade dos sistemas
de representacdo historicamente transmitidos, o que traz o conceito de cultura da virtualidade
real, em cujo delinear o virtual torna-se real.

Nesse sentido, a Internet, ainda de acordo com Castells (1999, p. 431), “é a espinha
dorsal da comunicacdo global mediada por computadores (CMC): é a rede que liga a maior
parte das redes”. Nao obstante, percebe-se que a comunicagdo mediada pela Internet é um
fendmeno social recente e as pesquisas académicas ainda ndo alcancaram conclusfes solidas
sobre o seu significado social. Porém, a partir de 1990, a Internet favoreceu a criacdo de
comunidades virtuais, que reinem pessoas on line ao redor de valores e interesses em comum.
Para Rheingold (1996), entende-se comunidade virtual como uma rede eletrdnica autodefinida
de comunicac@es interativas e organizadas ao redor de interesses ou fins comuns, embora, as

vezes, a comunicacao se torne a propria meta. Tais comunidades podem ser formalizadas, como
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no caso dos féruns, ou formadas espontaneamente por redes sociais que se conectam a rede
para enviar e receber mensagens. Na década de 1990 foram criadas milhares dessas
comunidades, a maioria delas nos Estados Unidos, porém se expandindo cada vez mais no
ambito global.

De acordo com Gupta e Kim (2004), as comunidades virtuais sao espagos na web nos
quais as pessoas podem se encontrar e, em seguida, por via eletrénica, conversar com outras
que tenham interesses semelhantes. As comunidades virtuais tém a capacidade de aumentar a
visibilidade dos sites e tém sido utilizadas como instrumentos de ampliacdo de diversos tipos
de negdcios. Para os autores, elas sdo ferramentas ideais para e-commerce, e-marketing e e-
learning®®,

Ainda de acordo com os autores, mesmo que haja diversos conceitos sobre comunidades
virtuais, a maioria deles concorda em quatro elementos essenciais a esta definicdo: a
comunidade, ou seja, 0 grupo de pessoas. Uma caracteristica marcante é que, diferente das
comunidades tradicionais, como bairros, cidades ou estados, 0s membros nas comunidades
virtuais ndo estdo fisicamente ligados, mas preocupados com as relacbes humanas como nas
comunidades relacionais (clubes passatempo ou grupos religiosos); a localizacdo — um lugar
no qual os grupos tém a oportunidade de estabelecer relagdes sociais e econdmicas, além de
explorar novas oportunidades; criar lacos, assim sendo, as pessoas criam uma nogao de
associacdo, seja formal ou informal, e estabelecem relacdes pessoais com outras pessoas da
comunidade. Disso decorre o fato de que, em alguns casos, ha um viciamento na comunidade
e, também, o desenvolvimento de um comprometimento com esse espaco, fruto da nogédo de
ligacdo; compartilhar proposito ou objetivo, desse modo, as comunidades virtuais séo criadas
a partir de um objetivo central, que pode ser apenas diversdo ou para compartilhar informacoes
e conhecimento, conhecer e construir relacionamentos ou transacdes (GUPTA; KIM, 2004).
Resumidamente, estas comunidades podem ser definidas como grupos de pessoas
desconhecidas que interagem predominantemente no ciberespago para formar relacionamentos,
compartilhar conhecimento, se divertir ou se envolver em transagdes econdmicas.

Uma das classificacBes das comunidades virtuais é atraves dos seus objetivos. Esta
classificagéo traz a motivacao do vendedor e 0 modo como ele pode obter valor a partir de uma
comunidade. Além disso, é possivel considerar alguns beneficios nas comunidades virtuais pela
perspectiva tecnologica, através da difusdo de informagdes; pela perspectiva de negocios,

através do estabelecimento de estratégias de CRM e formacdo da imagem da marca (ambos

18Comércio, marketing e aprendizado no ambiente virtual, respectivamente.
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trabalhados em topico especifico); perspectiva de e-commerce, para transa¢es comerciais e
perspectiva de marketing, bastante relacionado a pesquisa de mercado. A perspectiva
sociologica esta associada a troca de conhecimentos, a perspectiva econémica, as transacoes de
mercado e, por fim, a perspectiva de aprendizado voltada principalmente para plataformas de
aprendizado virtual, como o préprio nome diz (GUPTA; KIM, 2004).

Cabe ressaltar a importancia das comunidades virtuais para este trabalho. Os autores
apontam que, dependendo do objetivo, uma comunidade pode ser utilizada como um
instrumento estratégico em e-marketing; como canais de marketing de relacionamento; como
ferramentas para o desenvolvimento de compromisso de relacionamento, a construcdo de
armazenamento de imagem e a lealdade entre os membros. Assim, ao administrar uma pagina
em rede social, um destino pode estabelecer com os usuarios de redes sociais um canal estreito
de relacionamento e participacdo. Isto porque, como é apresentado em capitulo especifico, uma
comunidade virtual, quando gerida por uma empresa ou destino, € o reflexo, a vitrine da
localidade e reflete a sua imagem. A imagem da marca € a percepcdo de uma organizagao
refletida na associacdo retida na memoéria do consumidor. E um contributo importante para o
processo de tomada de decisdo do consumidor.

Outro conceito similar que também se adequa a pesquisa € o de comunidades on line.
De acordo com Bishop (2007), as comunidades on line estdo cada vez mais fazendo parte da
vida dos usudrios de redes sociais na Internet, sendo utilizadas para satisfazer o desejo de
interagir e ajudar os outros. Essas comunidades podem assumir muitas formas, a partir de sites
que oferecem facilidades para discutir assuntos especificos ou interesses a grupos de pessoas
se comunicando usando ferramentas de mensagens instantaneas, como € o caso do Facebook,
que permite a formacdo de fan page e de grupos de discusséo.

Para o autor, a existéncia de tais comunidades é muitas vezes provocada por pessoas
qgue compartilham objetivos similares, crencas ou valores, com tal comunidade, formando,
assim, a base de um acordo para desenvolver e manter uma existéncia virtual. A decisdo de
participar ou ndo de uma comunidade estd baseada no sentido de utilidade da sua publicacéo (&
util?) ou no conhecimento dos membros do grupo ou por ndo gostar do grupo. Outros membros,
de comportamento oposto, sdo ativos na comunidade e interagem regularmente,
compartilhando o seu conhecimento e sua cultura com a comunidade. Uma das razfes para
explicar o porqué de haver dois grupos diferentes € baseada na piramide da hierarquia das

necessidades de Maslow?®. O ator que ndo participa, certamente ndo o faz por ndo ter alcangado

19 A hierarquia de necessidades de Maslow foi proposta pelo psicologo americano Abraham H. Maslow e é baseada
na ideia que o ser humano esforca-se para satisfazer suas necessidades pessoais e profissionais. E um esquema que
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ainda as suas necessidades fisiologicas e de seguranga, enquanto o que atua ativamente o faz
para cumprir suas necessidades sociais e de estima. Alguns casos de interacdo também séo
associados a filiacdo, como por exemplo, interagir com grupos gque passam pelo mesmo
problema social ou deixar de interagir para atender a uma outra necessidade (se o individuo esta
com sono ou fome, vai se alimentar ou dormir — uma necessidade fisioldgica — antes de entrar
numa sala de conversacao de uma rede social — necessidade social) (BISHOP, 2007).

Outro meio de interpretacdo porque os atores participam de comunidades on line é
através de trés niveis de cognicdo (quadro de cognicdo ecologica): o desejo de realizar uma
acdo, como resolver um problema de outro ator (nivel 1), interpretar se tomar esta acdo é
consistente com seus objetivos, planos, valores, crencas e interesses (nivel 2) e usar suas
habilidades para realizar a acdo e perceber o ambiente do qual eles sdo parte (nivel 3). Bishop
ainda analisa como é feita a persuasdo para os atores participarem das comunidades on line.
Segundo ele, o quadro de cognicéo propGe que o0s atores ao realizarem uma acgao participativa,
como enviar uma mensagem, € necessario que haja um desejo de fazé-lo. Este deve ser
consistente com os objetivos, planos, valores, crencas do ator e interesses e eles precisam ter
habilidades e ferramentas para fazé-lo. Alguns atores que nao interagem, podem ter o desejo e
as capacidades, mas tém crengas que as impedem de fazer agcOes participativas em comunidades
on line (BISHOP, 2007).

Resumidamente, para participar de uma comunidade on line, os atores precisam ter o
desejo de fazé-lo e suas crencas precisam ser alteradas. Outra estratégia considerada eficiente
para fazer os atores interagirem mais € tratar bem os novos membros da comunidade, para eles
sentirem aceitacdo social. Ao postar e ter retorno sobre a postagem, o ator sente-se Gtil. Além
disso, outra estratégia utilizada é a criagdo de hiperlinks® a fim de facilitar o desenvolvimento
de desejos para participar de comunidades. Este elemento € relevante para esta pesquisa, ja que
é feita a analise de uma pagina de um 6rgao de turismo em uma rede social.

Nesse sentido, as redes digitais representam um fator determinante para o entendimento
da propagacio de novas formas de redes sociais e da ampliacéo de capital social?! na sociedade.

As diversas formas de comunidades virtuais, as comunidades maéveis, os blogs e wikis, o Orkut,

apresenta uma divisao hierarquica, em forma de pirdmide, em que as necessidades consideradas de nivel mais
baixo devem ser satisfeitas, que estdo na base da piramide, antes das necessidades de nivel mais alto, no topo da
piramide. Da base para 0 topo, as necessidades sdo fisioldgicas, de seguranca, sociais, de autoestima e auto
realizacdo, respectivamente. Segundo esta teoria, cada individuo tem de realizar uma escalada hierarquica de
necessidades para atingir a sua plena auto realizacéo.

2Hiperlink significa hipertexto em portugués. E um texto que remete a outro texto. Uma fan page de rede social,
por exemplo, pode ter um hiperlink que leve a pagina oficial da empresa.

210 capital social corresponde aos recursos que os individuos adquirem a partir da sua rede de relacionamentos
sociais. O tema sera estudado com maior profundidade em capitulo especifico.
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logo no inicio do século XXI, e as recentes interacdes a partir do Facebook, Twitter e Youtube,
Instagram e Snapchat sdo uma amostra de que o ciberespago constitui elemento fundamental
no incremento do capital social e cultural disponiveis.

Pierre Lévy (2002) também tem apoiado a participacdo em comunidades virtuais como
um incentivo a formac&o de inteligéncias coletivas, as quais os individuos podem recorrer para
trocar informacGes e conhecimentos. Fundamentalmente, ele entende o papel das comunidades
como o de filtros inteligentes que auxiliam a lidar com o excesso de informacgdo, mas
igualmente como um mecanismo que nos abre as visdes alternativas de uma cultura.

A inteligéncia individual, por si, solicita algumas condic¢des para definir-se nas pessoas.
Pode-se citar o exemplo dos grupos sociais, do estilo de vida etc. Do mesmo modo, a
Inteligéncia Coletiva solicita distintas condi¢des para convergir entre as pessoas. Para Lévy
(2002), essas condicbes poderiam ser dadas pela situacdo do capital social, cultural e
tecnoldgico de uma coletividade.

Dessa forma, o potencial de interacdo entre os individuos — capital social — constituiria
um dos indices de referéncia para se compreender a forma de propagacéo das ideias — capital
cultural — por meio de uma infraestrutura de comunicacéo — capital tecnolégico — dentro de uma
comunidade e suas implicagdes ou ndo em acdes coletivas inteligentes.

Observa-se que as inteligéncias individuais aparentam néo se estender espontaneamente
numa Inteligéncia Coletiva. A simples constatacdo que as pessoas estdo em grupo ndo denota
gue havera uma sinergia de ideias resultantes em uma acdo conjunta. Tais caracteristicas
reforcam que, para uma comunidade agir em Inteligéncia Coletiva, faz-se necessario um tipo
de assimetria entre as pessoas individualmente — preferéncias, interesses, inteligéncia — e o
coletivo, onde as pessoas sdo chamadas a agir, decidir e adotar comportamentos coletivos.

Para Pierre Lévy, o projeto da Inteligéncia Coletiva é um projeto de criacdo de relagcdes
entre pessoas, talvez isoladas, que podem, a partir da comunicacéo virtual, entrar em contato

com outros.

O problema da Inteligéncia Coletiva é descobrir ou inventar um além da escrita, um
além da linguagem tal que o tratamento da informacéo seja distribuido e coordenado
por toda parte, que ndo seja mais 0 apandgio de érgdos sociais separados, mas se
integre naturalmente, pelo contrério, a todas as atividades humanas, volte &s méos de
cada um. (LEVY, 2007, p. 17).

Assim, pode-se afirmar que a o fenémeno da Inteligéncia Coletiva é uma propriedade
emergente, a qual engendra enormes consequéncias sociais e politicas e alteragbes na

compreensdo do que se entende por fendmeno comunicativo. A Inteligéncia Coletiva institui,
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portanto, as capacidades cognitivas de uma comunidade resultantes das mdaltiplas interagdes
entre seus membros. Tais membros, quando agem isoladamente, tém somente uma percepgéo
parcial do problema e do meio no qual interagem. Eles ndo tém consciéncia da totalidade que
influencia o grupo.

N&o obstante, a proposta da Inteligéncia Coletiva estudada por Lévy ndo é tdo somente
apoiada na cognicdo, mas € uma proposta global que implica acdes préaticas que se destinem a
mobilizacdo das competéncias dos individuos, e que busquem de fato a base e o objetivo da
Inteligéncia Coletiva, que é o reconhecimento e 0 enriquecimento muatuo daqueles que se
envolvem nessa proposta (LEVY, 2007).

Nesse sentido, o conceito de Inteligéncia Coletiva e comunidades virtuais se integram,
visto que as comunidades virtuais sdo lugares onde as pessoas se encontram, mas Sao,
igualmente, um meio para se atingir diversos fins (RHEINGOLD, 1996). Elas sdo compostas
por um grande nimero de profissionais que lidam diretamente com o conhecimento, o que faz
delas um instrumento préatico potencial.

Depois de tudo isto, percebe-se a importancia das redes sociais no cotidiano das
sociedades e, consequentemente, a importancia do uso dessas ferramentas da cultura da
virtualidade real para o desenvolvimento turistico de uma localidade. No caso da organizagdo
do turismo em Salvador, como ja fora colocado, os sites institucionais utilizam as redes sociais
para a sua divulgacéo.

Cabe também destacar o poder colaborativo das redes sociais na Internet. O surgimento
e a popularizacdo de comunidades virtuais e sociedades em rede, além de outras expressoes
atestam o reconhecimento das rapidas e profundas alteracGes nas formas como as pessoas se
relacionam umas com as outras. Ou seja, 0 estudo desses fendmenos tem entre seus objetivos
ampliar o entendimento sobre essas mudancas. Neste trabalho buscou-se analisar o impacto das
redes digitais de comunicacdo através da Internet, sobre as relacBes institucionais e de
promoc¢do de destinos turisticos na contemporaneidade. Portanto, esta se¢do dedicou-se a
descrever como as redes sociais na Internet permitem que as pessoas exercam 0 Seu poder
participativo em fungdo da Inteligéncia Coletiva.

Raquel Recuero (2009) descreve dois principais fendBmenos que exaltaram o poder das
redes de colaboracdo: a candidatura do presidente Barack Obama a presidéncia dos Estados
Unidos e a catastrofe natural ocorrida em Santa Catarina, ambos em 2008. Nas duas situacoes,
as redes de colaboracgéo na Internet - Blogs, Twitter, Youtubee Facebook - mobilizaram pessoas,
agregaram informacdes, criaram campanhas, difundiram informages e protagonizaram a linha

de frente do apoio que os eventos receberam. Esta foi uma clara demonstracdo do poder que as
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redes tém de formar opinides, mobilizar grupos e, sobretudo, socializar informacgdes em tempo

real.
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3 COMPETITIVIDADE, PLANEJAMENTO E MARKETING: TURISMO E
PROMOCAQO NO CONTEXTO DO DESTINO SALVADOR

O estudo da competitividade em destinos turisticos envolve o desafio de uma visdo
sistémica, visto que o desenvolvimento sustentavel de um destino ndo é obtido apenas ao
considerar as questdes empresariais, sendo preciso considerar também os enfoques relacionados
aos entornos social e ambiental. Levando-se em consideracdo essa abordagem sistémica, 0s
principais modelos de competitividade de destinos turisticos convergem ao tratar a
competitividade como etapa intermediaria para o objetivo final, que é o desenvolvimento local.

Assim, este capitulo apresenta o conceito de competitividade aplicado a regifes, cidades
e destinos, partindo do seu historico até a competividade de destinos turisticos. Nesse aspecto,
aborda também o papel do Marketing Turistico na competitividade e como ele se apropria dos
temas da Cultura Digital e da imagem organizacional.

3.1 APLICACAO DO CONCEITO DE COMPETITIVIDADE A CIDADES E DESTINOS

O estudo da competitividade € oriundo das analises sobre gestdo estratégica, quando o
debate partia da perspectiva exdgena as empresas, na qual as estratégias competitivas eram
produzidas por fatores ambientais (FURRER; THOMAS; GOUSSEVKAIA, 2008). Considera-
se o trabalho de Porter (1986) um contributo no estudo da competitividade das empresas ao
apresentar um modelo baseado na estrutura da indistria??> e ndo na firma individual
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000; BERTERO; VASCONCELOS; BINDER, 2003;
FURRER; THOMAS; GOUSSEVKAIA, 2008), que foi inicialmente aplicado a uma gama de
industrias (SAVASONI; CAMPBELL-HUNT, 2000).

Alicercado no Modelo da Estrutura-Conduta-Performance?, o padrdo exposto por
Porter (1986) é o das cinco forcas competitivas, o qual define que a intensidade da concorréncia
em uma industria é determinada por cinco for¢as competitivas: a rivalidade existente entre
competidores, a ameaca de substituicdo, o poder de negociacdo dos compradores, o dos
fornecedores e a ameaca de entrada de novos competidores. Todas as empresas incluidas em
uma mesma industria estariam sujeitas as mesmas forgas e quanto maior a concorréncia dessa

industria, menores 0s retornos para as empresas.

22Como ja é sabido, o termo industria faz referéncia a qualquer atividade humana que, com o o auxilio do
trabalho, transforma matéria prima em produtos que serdo consumidos por pessoas ou por outras industrias.

230 Paradigma da Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), foi formulado a partir das ideias de Mason, estabelece
uma relacéo causal e unidirecional entre estrutura da indUstria, conduta (estratégia) e desempenho das firmas.
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Uma das principais criticas relatadas sobre o modelo de Porter (1986) aponta para a sua
perspectiva de andlise, que estuda unicamente o ambiente no qual a empresa esta inserida, ndo
considerando seus aspectos internos. O modelo das cinco forgas competitivas parte da hipétese
de que os atributos e os recursos disponiveis para empresas inseridas em uma mesma inddstria
sdo idénticos (BARNEY, 1991), sendo que as caracteristicas internas das empresas perfaziam
um papel secundario nas analises realizadas (VASCONCELOS; CYRINO, 2000). Essa critica
encontra seu embasamento na Visdo Baseada em Recursos (VBR), argumento de Barney
(1991), pois afirma que um recurso, para gerar vantagem competitiva, deve ser: raro, valioso,
imperfeitamente imitvel ou ndo possuir substitutos estratégicos. Embora a abordagem VBR
possa ser compreendida como complementar ao modelo das cinco forcas de Porter (BARNEY,
1991; CARNEIRO; CAVALCANTI; SILVA, 1997), ela parte de uma hipotese distinta, visto
que considera as empresas heterogéneas (BARNEY, 1991; PETERAF, 1993). A VBR analisa
a relagcdo entre as caracteristicas internas da firma (seus recursos) e o seu desempenho
(BARNEY, 1991; VASCONCELOS; CYRINO, 2000).

Para essa abordagem, os recursos sdao compreendidos como ativos tangiveis e
intangiveis controlados por uma firma e que podem ser utilizados na criacdo e implementacéo
de estratégias (BARNEY; HESTERLY, 2011). De acordo com a VBR, a vantagem competitiva
seria obtida pelas empresas ao criarem uma estratégia Unica, que ndo tenha sido adotada pelas
concorrentes, seja atual ou potencial. A sustentabilidade da vantagem competitiva seria
originada da capacidade ou ndo da concorréncia em multiplicar essa estratégia (BARNEY,
1991; GRANT, 1991; HOFFMAN, 2000). Desse modo, a origem da vantagem competitiva sao
0S recursos e as competéncias desenvolvidas e controladas pelas firmas, de modo que deve ter
recursos aptos a criar um desempenho superior, 0s quais seriam naturalmente limitados
(PETERAF, 1993; VASCONCELQOS; CYRINO, 2000).

Existem também outras abordagens, com analises diferenciadas sobre o tema. A
competitividade pode ser vista como desempenho, assim sendo competitividade revelada, pois
é alicercada entre acdes da empresa com 0 ambiente, ocasionando o0 aumento de sua
participacdo no mercado. Nessa abordagem, € a procura do mercado que decide a posigcdo
competitiva das empresas. Desse modo, a competitividade é uma varidvel ex-post que resume
elementos associados a preco e a ndo-preco, como qualidade do produto ou servico, capacidade
de diferenciacéo, dentre outros (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1995).

Segundo 0os mesmos autores, a competitividade também pode ser vista como potencial,
ou seja, uma medida de eficiéncia: uma forma de trabalhar a relagdo insumo-produto exercida

pelas empresas, obtendo produtos com o maximo rendimento. Ao contrario da variavel ex-post,
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quem determina a competitividade é o produtor e ndo o mercado, visto que € ele quem seleciona
as técnicas empregadas em sua producdo, conforme as limitagdes de natureza tecnoldgica,
gerencial, financeira e comercial. Portanto, a competitividade é vista como uma variavel ex-
ante: um espelho do grau de capacitacdo que a firma detém.

J& para Peteraf (1993) existem quatro elementos relacionados e necessarios para a
existéncia e para a manutencdo de vantagens competitivas sustentaveis: limites ex-ante e ex-
post para competicdo, mobilidade imperfeita de fatores e heterogeneidade dos recursos. Néo
obstante, Barbosa, Oliveira e Rezende (2010) citam dois pontos comuns: quanto a unidade de
andlise, esta pode ser macro (para paises e regides), estrutural (para avaliar setores da economia)
e relacionada ao negdcio em si (empresas individuais); e a avaliacdo da competitividade pode
ser com base no desempenho (performance) ou pela eficiéncia. A diferenca essencial entre elas
é que o desempenho analisa a competitividade ex-post, isto porque avalia com base nos
resultados obtidos por acGes executadas no passado. JA a com base na eficiéncia, avalia a
competitividade ex-ante, utilizando a capacidade de producdo das empresas, setores ou regides.

Apesar dos proprios autores discutirem as definicdes de competitividade conceituadas
acima por considerarem insuficientes para absorver a complexidade do fenbmeno e serem
baseadas no passado e ndo no dinamismo mercadologico, as defini¢des sdo suportes para
analisar a competitividade de maneira ampliada e complexa. Ademais, a apresentam como
sendo “a capacidade da empresa de formular, implementar estratégias concorrenciais que lhe
permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi¢do sustentada no mercado.”
(FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1995, p. 3).

Os limites ex-ante e ex-post estdo relacionados a possibilidade de alcance de vantagens
competitivas e sua manutencgéo, visto que acreditam que o excesso de competicdo no mercado
eliminaria os retornos da firma. A possibilidade de ganho e manutencéo das rendas ricardianas
(GRANT, 1991; PETERAF 1993; VASCONCELQOS; CYRINO, 2000) estaria relacionada a
mobilidade imperfeita e heterogeneidade dos recursos. Se o0s recursos estivessem disseminados
de forma homogénea ou fossem perfeitamente moveis, seria impossivel a manutencdo de
vantagens competitivas (BARNEY 1991; GRANT, 1991; PETERAF, 1993). Apesar de
definicBes diferentes, as teorias de Peteraf (1993) séo similares as de Barney (1991), no que
tange aos recursos que permitem essas vantagens.

Com relacéo a possibilidade de imitagdo por parte da concorréncia, Dierickx e Cool
(1989) assinalam que existem recursos 0s quais ndo sdo comercializiveis: a reputacdo, a
lealdade de consumidores e de fornecedores, as capacidades e as habilidades especificas

desenvolvidas por uma firma, entre outros. Ha4 também autores, como Teece, Pisano e Shuen
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(1997), em cuja analise enfatizam que alguns recursos sao de dificil transferéncia ou imitacdo
pela presenca de conhecimentos técitos envolvidos. Quando as empresas ndo tém disponivel
um dos fatores, elas sdo obrigadas a produzi-lo internamente (WERNERFELT, 1984). Contudo,
devido ao tempo ou aos custos necessarios para capitalizar recursos, bem como a fatores
historicos para seu desenvolvimento, ou, até mesmo, a incapacidade de se definir quais recursos
estratégicos sdo determinantes para a vantagem competitiva (BARNEY, 1991), nem sempre
essa alternativa mostra-se factivel.

A analise de Coyne (1986) enfatiza o papel desempenhado pela demanda. Para ele, uma
vantagem competitiva sustentavel é alcancada quando trés condicdes distintas sdo obtidas: os
consumidores entendem uma diferenca efetiva entre os atributos dos produtos da empresa e 0s
da concorréncia; essa diferenciacdo é resultado de uma brecha de capacidade entre a empresa e
a concorréncia; e, por fim, essas duas diferenciaces sdo duradouras. Assim sendo, vantagens
competitivas se originam de desigualdades entre competidores e tais diferencas sdo percebidas
pelo mercado e influenciam a decisdo de compra dos consumidores (COYNE, 1986;
HOFFMAN, 2000).

Para Dierickx e Cool (1989), os ativos que as empresas necessitam para terem vantagem
competitiva sdo cumulativos e varidveis ao longo do tempo. Nessa perspectiva, eles tentam
inserir dindmica a analise das vantagens competitivas, diferentemente da andlise estatica
sugerida pela VBR. Ja Vasconcelos e Cyrino (2000) enfatizam que, com o ambiente dindmico,
as empresas sao obrigadas a procurar recursos que deem continuidade ao seu bom desempenho,
garantindo-lhes a sobrevivéncia. Para eles, a perspectiva do ambiente e dos recursos, ambos
estaticos na VBR, representam uma de suas principais limitacdes. Ou seja, 0s estudos sobre
competitividade sdo dicotdmicos, de um lado, e complementares do outro: os estudos de Porter
(1980), que focam a estrutura da industria e o posicionamento adequado das empresas para
alcancar vantagens competitivas. Para esse autor, as empresas conseguiam vantagens em
relacdo aos recursos quando obtinham poder de barganha junto aos fornecedores, por exemplo.
Ja os defensores da VBR, acreditam que as vantagens competitivas da firma resultam dos
recursos e capacidades distintas que ela possui e controla (BARNEY, 1991).

A principio, o conceito de competitividade era exclusivo para empresas, contudo,
atualmente, a competitividade também considera setores ou regides como um todo. Esse novo
aspecto da competitividade é conhecido como competitividade sistémica (ANDRIGHI, 2007).
Como destaca Porter (1990), a competitividade da localidade esta fortemente ligada a das

empresas que a compde. Assim, pode-se dizer que a sustentabilidade de vantagens competitivas
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congrega, além de fatores presentes no ambiente macroecondmico, a articulacdo de
organizag@es publicas e privadas, como coloca Meyer-Stamer (2001).

Porter, na busca por vantagens competitivas, criou um modelo conhecido como Modelo
Diamante Nacional, levando-se em consideracdo o ambiente empresarial acirrado da atualidade
e a competitividade nacional. A ideia de Porter era buscar uma explicacdo sobre os
determinantes da competitividade de algumas regides ou paises em detrimento de outras.

Como constatado por Porter (1990, 1998), a competitividade das empresas ndo estava
difundida de maneira homogénea por toda uma nacdo, mas através de agrupamentos
localizados: os clusters. Mais uma verificacdo importante sobre a competitividade € a sua
relacdo com a propria empresa, e ndo propriamente com a nagdo, visto que embora um pais
ofereca condicdes favoraveis a um modelo equéanime da capacidade competitiva, percebe-se
gue existem empresas que progridem e outras que fracassam sob as mesmas circunstancias
oferecidas pelo pais. A partir dessa comprovagdo, o autor prop6s um novo modelo, o
“diamante”, que consiste em oferecer uma explicagdo para a competitividade desses locais que

detinham tais aglomerados.

Cada um dos quatro atributos define um ponto no ‘diamante’ da vantagem nacional.
O impacto de um ponto em geral depende do estado dos demais. As desvantagens
seletivas [...] e no nivel mais amplo, os pontos fracos em qualquer um dos
determinantes refreardo o potencial de desenvolvimento e aprimoramento do setor.
Mas os pontos do ‘diamante’ também se reforcam mutuamente: eles comp8em um
sistema. Dois elementos, a rivalidade doméstica e a concentragdo geogréfica, sao
poderosos em especial para transformar o diamante num sistema — a rivalidade
doméstica, ao promover melhorias em todos os outros determinantes, e a concentragdo
geogréfica, ao promover e intensificar a interagdo das quatro influéncias isoladas.
(PORTER, 1998, p. 183).

Assim, 0 Modelo Diamante (PORTER, 1990, 1998) apresenta-se como uma saida, na
forma de um diamante lapidado que liga pontos ou fatores responsaveis pelo estabelecimento
de vantagens competitivas para uma indudstria, uma na¢do ou uma regido.

Os quatro determinantes que criam as vantagens competitivas para as empresas e

compdem o diamante estdo listados a seguir:

. Condicdes de fatores: concentram-se na posi¢do da regido ou do pais associada
aos fatores de produgdo, como recursos tangiveis (estrutura fisica: portos, aeroportos, ferrovias,
hidrovias e estradas modernizadas, disponibilidade de energia elétrica, telecomunicagdes, etc.),
quantidade e qualidade de instituicbes com nivel superior para formacao de pessoal qualificado,
recursos humanos especializados, fatores que atribuem diferencial na condi¢cdo competitiva.

Para aumentar a produtividade e a competitividade, os fatores de insumo precisam aperfeigoar
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a eficiéncia, a qualidade e, até mesmo, o grau de especializacdo do aglomerado. Os fatores
escassos (de dificil imitacdo e que necessitam de altos e sustentaveis investimentos para sua
criacdo) sdo 0s mais importantes.

Os fatores de producéo, geralmente, sdo apresentados na condicdo de dados importantes
para as empresas competirem, englobando itens como méo de obra, terra, recursos naturais,
capital e infraestrutura.

Para Porter (1990), os fatores de producao podem ser subdivididos em dois tipos:

a) basicos — relinem o0s recursos naturais, a exemplo de localizacdo, clima, divida de
capital, mao de obra ndo especializada, etc., 0s quais permanecem sendo importantes
para as inddstrias mais incipientes e demandam pouca capacidade e quase nenhuma
tecnologia;

b) avancados — sdo 0s mais relevantes para a vantagem competitiva. Associam-se a
infraestrutura moderna de tecnologia, comunicacdo, pesquisadores, pessoas
capacitadas, universidades com pesquisas sofisticadas, etc.; formam elemento essencial
de projeto e desenvolvimento de produtos e processos de uma organizacao; demandam
importantes e constantes investimentos em capital intelectual, bem como do fisico. Os
fatores avangados de um pais, uma regido ou uma industria normalmente séo alicer¢ados
sobre os fatores basicos.

Com relacdo as condicGes de fatores, ressalta-se que, embora o governo seja importante
no que diz respeito aos fatores de producdo (recursos tangiveis, como estradas, portos, oferta
de energia, etc.), observa-se que “em ultima instancia, apenas as empresas Sa0 capazes de
conquistar e sustentar a vantagem competitiva. Sobretudo, reconhecendo seu papel central da
inovagao [...]” (PORTER, 1998, p. 191).

o Condicoes de demanda: a natureza da demanda interna auxilia as empresas a

entenderem previamente as necessidades dos clientes. O progresso da demanda desenvolve
mercados internos cada vez mais exigentes. A frequéncia de clientes locais exigentes obriga as
empresas a melhorarem, oferecendo o surgimento de ideias sobre as necessidades atuais e
futuras que n@o ocorreriam apenas com a observagdo dos mercados. Uma demanda interna
exigente determina maior inovag&o e rapidez, levando um pais, uma regido ou uma industria a
desenvolver ou manter uma vantagem competitiva mais eficiente em relagcdo aos concorrentes
externos.

Porter (1998) acredita que as empresas de um pais conseguirdo a vantagem competitiva
se 0os compradores internos forem superiores em sofisticacdo, manifestando-se exigentes em

relacdo aos produtos e servigos. O pesquisador também citou o exemplo dos consumidores
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japoneses: como o verdo japonés é muito quente e tmido, nessa estacdo acontece maior gasto
de energia elétrica em funcdo do uso de aparelhos de ar condicionado tradicionais pela
populacéo. Pressionada pelos clientes que moram nesse pais, a industria japonesa foi inovadora
ao produzir equipamentos mais silenciosos e muito eficientes no consumo de energia.

» Setores correlatos e de apoio: a presenca de fornecedores locais mais bem qualificados

designa diferentes tipos de vantagem para os setores a jusante, especialmente porque “fornecem
0s insumos com maior eficacia de custo, de um modo eficiente, antecipado, rapido e as vezes
preferencial” (PORTER, 1998, p. 176). Contudo, esse autor acredita que a mais importante das
vantagens das empresas domésticas correlatas e de apoio esté associada a inovacao e a melhoria,
obtidas especialmente pelo estreito relacionamento de trabalho.

A proximidade entre fornecedores e usuarios de redes sociais finais possibilita uma
comunicacdo mais direta e eficaz, com troca de informacBes e um constante intercambio de
ideias e inovacdes. Exemplifica-se o fato a partir da cadeia de relagdes entre os produtores de
calcados, na Italia, que interagem com os fabricantes de couro, os quais se beneficiam quando
conhecem, com antecedéncia, as novas texturas do produto e as inovagOes, antes de estas
chegarem ao mercado. Por sua vez, as empresas produtoras de couro também tém informacdes
antecipadas sobre as novas tendéncias da moda. Essas interacdes estabelecem vantagens tanto
para fornecedores quanto para usuarios de redes sociais e esse fluxo de informacédo dilata o
ritmo da inovacdo, bem como auxilia as empresas participantes a desenvolverem novas
habilidades.

O setor correlato interno também amplia a possibilidade de as empresas desenvolverem
novas habilidades e se organiza em fonte de entrantes que trardo um enfoque inédito para a
competicdo. Tem-se, a exemplo, o0 sucesso da Suica no setor farmacéutico, como resultado de
éxitos anteriores na industria de tinturas. O dominio japonés em teclados musicais eletrénicos
se originou do sucesso em instrumentos acusticos, em conjunto com a forte posi¢édo em produtos
eletronicos de consumo (PORTER, 1998, p. 178).

o Estratégia e rivalidade de empresas: a competitividade de dado setor de uma

regido é resultado das condi¢des e em moldes nos quais as empresas sdo criadas, organizadas e
dirigidas, isto €, como sdo subordinadas aos modelos organizacionais seguidos, das praticas
gerenciais, dos objetivos empresariais, da qualidade, do comprometimento dos trabalhadores e
de uma forte concorréncia. A rivalidade doméstica competitiva e capacitada admite menores
custos, maior qualidade, ocasionando inovagdo, NOVos processos e novos produtos.

Porter (1990) afirma que, onde ha um mercado interno forte e competitivo, as empresas

locais, além de melhorar suas vantagens internas, sdo pressionadas a competir no exterior. Ao
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se fortalecerem pela rivalidade interna, tornam-se preparadas e equipadas para lograr éxito no
mercado externo. Para o autor, é raro uma empresa exportadora enfrentar fortes concorrentes
estrangeiros, sem antes ter vencido uma acirrada competicdo no ambiente interno.

Porter (1998) enumera alguns dos itens mais importantes em termos de estratégia e
rivalidade das empresas:

a) a forma de gestdo tem influéncia decisiva no fator competitividade das empresas. Na
Italia, por exemplo, as empresas mais competitivas sdo de pequeno e médio porte e séo
conduzidas geralmente pelas familias. Ja na Alemanha sdo mais hierarquizadas, mais
pragmaticas e gerenciadas por técnicos que se saem melhor na competigéo;

b) as caracteristicas das empresas locais também impactam na competitividade. A Suica,
que é um pais conservador, se sai melhor em setores mais maduros (bancos). Ja os
Estados Unidos apresentam-se mais agressivos em setores de risco ou que apresentam
modificag¢Oes constantes, como a informatica. Outro fato relevante é que a remuneragéo
dos gerentes nos Estados Unidos é baseada no desempenho individual, exigindo maior
dedicacdo para obtencdo de melhores salarios e bonus. Consequentemente, eles derivam
em melhores resultados para as empresas onde trabalham. Essa forma de gestdo
contribui para o acirramento da competi¢ao entre empresas nesses locais;

c) a motivacdo individual, o grau de comprometimento, o talento notavel e o esforco de
cada pessoa sdo muito importantes para a competitividade. Por exemplo, em Israel, estes
elementos fazem parte das caracteristicas de seus profissionais ligados a atividades
agricolas, tornando esse pais uma referéncia mundial na agricultura;

d) a existéncia de rivais locais poderosos também estabelece um estimulo a criacdo e
preservacdo da vantagem competitiva. Mais uma vez cita-se caso de empresa de
informética nos Estados Unidos, onde o poder de industrias do setor da computacéo,
como a Intel, no Vale do Silicio, garante ao pais a lideranca nesse setor.

A partir dai pode-se pensar que a ideia de que a competicdo doméstica é desprezivel,
especialmente em um aglomerado, utilizando certos argumentos, por exemplo, como lidar com
a duplicacéo de esfor¢os ou como impedir as empresas de conseguirem economias de escala. O
autor rebate tais argumentac6es lembrando que os rivais locais empurram uns contra 0s outros
para menores custos, melhoria da qualidade, criacdo de novos produtos e processos e,
consequentemente, a inovacao (PORTER, 1998).

Para o referido pesquisador, esse determinante do Modelo Diamante é “A concentragdo
geografica amplifica o poder da rivalidade doméstica. Quanto mais localizada, mais intensa a

rivalidade; e, quanto mais intensa, melhor” (PORTER, 1998, p. 181).
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Ao analisar os quatro determinantes, pode-se afirmar que é insuficiente considerar que
a vantagem baseada em fatores de produgdo, como terra, mao de obra e recursos naturais
abundantes séo suficientes para explicar a produtividade e a competitividade de determinados
paises, regibes e industrias em relacdo aos concorrentes. Portanto, o paradigma da
competitividade dos aglomerados, por exemplo, evidencia a capacidade dos clusters de
enfrentarem de maneira mais consistente e competitiva os desafios impostos pelo ambiente.

Assim, observa-se que a competitividade setorial acontece a medida que as vantagens,
como geografia do pais, recursos fisicos, recursos humanos especializados, localizacédo
privilegiada, consumidores sofisticados e exigentes, infraestrutura, industrias correlatas,
demanda interna aquecida e rivalidade (itens que compdem o diamante), atuam de forma
sincronizada.

Portanto, o Modelo Diamante Nacional adotado por Porter trazia as explicacdes
necessarias para a competitividade dos aglomerados. E, paralelo a isso, também havia a
expectativa de que, apos as elucidacdes de Porter, suas explicacdes sobre a competitividade
atribuida aos clusters pudessem se estender ao “entendimento da riqueza das nagdes e oferecer
a chave para o desenvolvimento macroecondmico de uma economia” (ZACCARELLI et al.,
2008, p. 7).

Desse modo, na obra Vantagem Competitiva das Nacdes, Porter (1990) recomenda o
modelo diamante da vantagem nacional para a analise do potencial de uma industria ou setor,
considerando sua competitividade no mercado. Este modelo foi bastante criticado, porém
tornou-se predominante nos estudos sobre competitividade global, sendo considerado como
paradigma, inclusive por aqueles que o criticam (AVRICHIR; CALDAS, 2001).

Ja Esser e outros (1996) definiram dois critérios complementares para a competitividade
das empresas: estarem sujeitas a competicdo com outras empresas, em busca de aprimoramento
de produtos e estarem localizadas em redes articuladas que potencializem e apoiem 0s seus
esforgos, associando a competitividade ndo exclusivamente a perspectiva centrada no nivel
empresarial. Desse modo, explica-se a necessidade de um entorno eficaz e da
complementaridade entre competicdo e cooperagéo para a criacdo de competitividade.

Esser e outros (1996) propdem o Modelo de Competitividade Sistémica. Este modelo
divide a analise da competitividade em quatro niveis de analise diferentes:

e Nivel macro: a competitividade estrutural da economia como um todo, o
ambiente macroecondmico, envolvendo fatores como educacdo, suporte a
pesquisa, cooperacdo, infraestrutura de transportes, legislacdo, energia e

comunicagéo;
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e Nivel micro: competitividade empresarial individual, em relacdo ao uso dos
recursos e qualidade de bens e servicos oferecidos;

e Nivel meso: mostra a organizacdo da regido em relacdo aos termos
governamentais, as politicas publicas e instituicdes, como, por exemplo, as
universidades e os sindicatos, bem como o ambiente que pode proporcionar a
cooperacao entre as empresas;

e Nivel meta: valores socioculturais de uma regido que impactam a produtividade
como a orientagdo dos grupos de atores a aprendizagem e eficiéncia, a defesa de
interesses e auto-organizacao em condicGes mutaveis, a capacidade social de
organizacdo e integracdo, a capacidade dos grupos de interagirem
estrategicamente. A cooperacdo emana da sinergia entre estas acoes,
consolidando as redes entre as empresas (ESSER et al, 1996).

Portanto, 0 que determina a competitividade de um grupo de empresas sdo as
caracteristicas estabelecidas e 0 modo como esses niveis se relacionam. A interacao entre eles
€ que cria vantagens competitivas que geram uma base autossustentavel de competi¢do. Ao
associar este modelo com o turismo, pode-se perceber a sua analise sistémica, assim como a
presenca de elementos que compdem a superestrutura, ou seja, 0s elementos macro, como da
importancia macroecondmica, do oferecimento de sistemas de transportes, saneamento basico,
salde, etc.; o nivel micro, composto pelas empresas do turismo e suas relacfes; o nivel meso,
relacionado ao papel do governo, na formacéo de politicas publicas e as parcerias institucionais;
e o nivel meta relacionado ao desenvolvimento enddgeno.

Analogamente, Meyer-Stamer (2001) criou também niveis de analise com a mesma
nomenclatura: nivel meta — padrGes de organizacdo politica e econémica voltados para o
desenvolvimento; nivel macro — ambiente econémico, politico e legal; nivel meso — politicas
especificas para a criacdo de uma vantagem competitiva; e nivel micro — atividades dentro da
empresa e da cooperacdo formal e informal para criacdo de vantagens competitivas.

Assim, o Modelo de Competitividade Sistémica acataria ao imperativo da ampliacdo do
conceito de competitividade (COSTA; HOFFMANN, 2006). Isto porque a analise da
competitividade em uma abordagem sistémica inclui uma interpretacdo maior do ambiente
empresarial e concebe aspectos como as diretrizes dos governos em diferentes esferas, a
interacdo da empresa com seu ambiente e a coordenacéo de atividades conjuntas, tanto por parte
do governo quanto da iniciativa privada (HOFFMANN; COSTA; BATAGLIA, 2010). Desse
modo, esse modelo apresenta uma alternativa a VBR e ao modelo de Porter (1986), visto que

enfoca as decisdes comuns a interagdo de agentes em diferentes niveis da economia (COSTA,
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HOFFMANN, 2006). Bertero, Vasconcelos e Binder (2003) ainda enfatizam que, para a
abordagem sistémica, a estratégia pondera os sistemas sociais especificos em que ela se
encontra inserida.

Dwyer e Kim (2003) resumem o que foi abordado nos trés grupos de abordagem sobre
vantagem competitiva: (a) vantagem comparativa ou perspectiva de competitividade de precos,
na qual o foco sdo as caracteristicas econémicas; (b) perspectiva estratégica e gerencial, na qual
o foco esta nas caracteristicas da firma; e (c) perspectiva historica e sécio/cultural, na qual o
foco localiza-se nos aspectos culturais, sociais e politicos da competitividade.

A partir destes estudos pode-se perceber uma evolugcdo do conceito de vantagem
competitiva. Os primeiros estudos relacionavam-na a performance da empresa a partir das
caracteristicas da industria em que ela se insere ou nos recursos e nas capacidades que ela
dispde. A seguir, passaram a considerar as caracteristicas do entorno social da empresa.
Portanto, a competitividade inclui ndo apenas as empresas diretamente associadas ao processo
produtivo, mas o grupo de relacionamentos aptos a criar sinergias e induzir a competitividade
e o0 desenvolvimento tanto para empresas quanto para a regiao ou para o pais.

Com relacdo aos modelos de avaliacdo de competitividade de destinos turisticos, a
tendéncia é a mesma, visto que sdo diversas empresas que atuam no ramo e, também, porque
existe a necessidade de andlise dos distintos atores sociais que direta ou indiretamente sofrem
o0s impactos do desenvolvimento da atividade e por demandar colaboracdo e cooperacdo dos
diferentes niveis de forma a competirem de forma efetiva (CROUCH; RITCHIE, 1999). Assim,
num conceito mais ampliado, a competitividade de regibes, cidades e destinos deve ser
entendida de forma sistémica e considerar as distintas atividades econdmicas envolvidas.

Igualmente, os territorios, assim como as empresas, estdo sujeitos a crescente
complexidade do mercado. Desse modo, € essencial que as regides, os territorios, as cidades e
os destinos reinam esforcos no sentido de obter vantagem competitiva. Isto porque a imagem
das marcas, a capacidade de internacionalizacdo e a propria competitividade, ndo apenas de
empresas ou de produtos, mas também de regides e destinos, sdo fundamentais para a

sustentabilidade econdmica e social no atual contexto de globalizag&o.

3.2 ACOMPETITIVIDADE DE DESTINOS

Destinos turisticos séo entendidos por Buhalis (2000) como areas geograficas definidas
que apresentam um conjunto de produtos e servigos turisticos integrados em uma marca

comum, que sdo comercializados e consumidos pelos turistas. Por ser um servigo considerado
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complexo, heterogéneo e com oferta complementar, a competitividade de um destino turistico
é avaliada considerando-se as diversas atividades econdmicas que o integram. Assim, a analise
da competitividade de destinos turisticos congrega uma visdo ampla, a qual considera 0s
multiplos fatores que, direta ou indiretamente, influenciam o seu desempenho.

Com relagdo a competitividade em geral, a competitividade dos destinos turisticos é tida
como um objetivo intermediério, para o objetivo final que é o desenvolvimento econémico e
social da comunidade local (PORTER, 1990; CROUCH; RITCHIE, 1999; HEATH, 2003;
DWYER; KIM, 2003). Assim, pode-se observar que 0 modelo de competitividade adotado por
uma localidade independe do nivel de desenvolvimento econdémico da regido, mas o nivel de
competitividade, ao contrério, possui uma relagédo de dependéncia.

N&o obstante, a vantagem competitiva de um destino turistico ndo tem um conceito
aceito majoritariamente na academia (CROUCH; RITCHIE, 1999). Alguns conceitos indicam
a competitividade como a capacidade de o destino criar novos produtos que agreguem valor aos
Seus recursos e mantenham seu posicionamento no mercado em relacdo aos seus competidores
(HASSAN, 2000). Outros conceitos estdo relacionados a atratividade e a singularidade da
experiéncia proporcionada na competitividade do destino turistico (CROUCH; RITCHIE,
1999; DWYER; KIM, 2003).

Segundo Crouch e Ritchie (2010), a competitividade de um destino faz referéncia a
eficiéncia e a eficadcia com que seus recursos sao utilizados de forma a criar crescimento e
desenvolvimento no setor turistico. Para eles, as definicdes de vantagem competitiva e
vantagem comparativa sdo os alicerces para o desenvolvimento dos modelos de
competitividade de destinos turisticos (CROUCH; RITCHIE, 1999). Os autores ressaltam ainda
que varios aspectos podem ser importantes para a competitividade de um destino, mas somente
alguns serdo determinantes. Pode-se inferir aqui uma aproximacdo ao argumento de Barney
(1991) ao discutir a Visdo Baseada em Recursos — VBR —, 0 qual afirma que um recurso para
gerar vantagem competitiva deve ser: raro, valioso, imperfeitamente imitavel ou ndo possuir
substitutos estratégicos. Dessa forma, uma caracteristica presente em diversos destinos pode ser
importante para a competitividade, porém néo sera o seu determinante.

A seguir sdo apresentados os principais modelos de analise da competitividade nos

destinos turisticos.
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3.2.1 Principais modelos de analise

O Modelo de Calgary foi proposto por Crouch e Ritchie (1999) e parte de um ponto de
vista sistémico, que associa a competitividade a capacidade de contribuicdo econdmica nas
localidades, tendo como consequéncia a melhora da qualidade de vida das populagGes. Para
estes autores, 0 éxito do desenvolvimento turistico ndo pode ser analisado de forma isolada,
visto que envolve o desempenho de organizacOes e de outros setores econdmicos (energia,
transportes e telecomunicacfes) e sociais (governo, empresas, organizacbes ndo
governamentais, associagdes). Assim, para serem bem-sucedidos, os destinos turisticos devem
garantir sua atratividade e a singularidade das experiéncias proporcionadas aos seus visitantes
(CROUCH; RITCHIE, 1999).

De acordo com o modelo proposto por Crouch e Ritchie (1999), a competitividade de
um destino turistico é resultado do relacionamento de quatro Dimens6es: 1)Recursos Centrais
e Atrativos; 2) Fatores de Suporte e Recursos; 3) Gestdo do Destino e 4) Determinantes
Qualificadores. Estas dimensdes sdo influenciadas por aspectos do macro e do microambientes.
Os aspectos macroambientais estdo associados as possiveis externalidades — ambientais,
politicas, econdbmicas — aos quais o destino turistico encontra-se vulnerdvel e os aspectos
competitivos microambientais sdo representados pelo trade turistico e o6rgdos publicos
presentes no destino, seus stakeholders e outros mercados turisticos competidores. Ressalta-se
gue o Modelo de Calgary permaneceu em desenvolvimento e ainda foi acrescido de uma quinta
dimensdo: Politicas e Planejamento, o que contribuiu para expandir a quantidade de
componentes analisados.

Os autores Crouch e Ritchie (1999) afirmam que o modelo deles ndo é preditivo ou
causal. Para eles, trata-se de um modelo conceitual que ainda precisa ser mais bem
desenvolvido, de modo que permita sua generalizacdo. As suas principais limitacGes sdo a
dificuldade de se quantificar os componentes devido a falta de informacdes estatisticas em
varios destinos e & auséncia de uma ordem de importancia entre 0s componentes e as variaveis
gue os compdem (CROUCH; RITCHIE, 1999; TABERNER, 2007). O modelo tem mérito por
ser um dos precursores, porém, de acordo com Costa e Hoffmann (2006), ainda se mostra
limitado para a aplicacdo empirica por nao apresentar indicadores. Apesar dos autores darem
énfase ao desenvolvimento da competitividade associada a melhoria da qualidade de vida das
populacdes, ndo ha indicativo de como se da esse relacionamento.

Ainda considerando a perspectiva sistémica, Dwyer e Kim, em 2003, propuseram um

modelo para a avaliagcdo da competitividade de destinos turisticos contendo diversas variaveis
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inicialmente identificadas por Crouch e Ritchie (1999), conhecido como Modelo Integrado de
Dwyer e Kim (2003). O Modelo Integrado avanca ao estabelecer um relacionamento mais claro
entre as variaveis e por indicar um grupo de possiveis indicadores para as variaveis do modelo.

Este modelo apresenta quatro dimensoes:

1. Recursos, subdividida em trés subcategorias: Recursos Inatos (naturais e herdados),
Recursos de Apoio (oferecem condi¢Oes para o desenvolvimento da atividade) e Recursos
Criados (construidos). O Modelo evidencia que os Recursos podem influenciar diretamente a
competitividade do destino, embora necessitem de complementacao, pois sao dependentes das
outras categorias e dimensfes para tanto. Seguindo o disposto no modelo, nota-se que 0s
recursos relacionados a vantagem comparativa (recursos inatos, naturais e herdados) de forma
isolada sequer conseguem influenciar as demais dimensdes, sendo necessarios 0s dois outros
tipos de Recursos (de Apoio e Criados);

2. Gestdo do Destino, que também equivale com a dimensdo homoénima do Modelo de
Calgary, entretanto, com a adverténcia de que Dwyer e Kim (2003) diferenciam o papel da
gestdo realizada pelo Governo do papel da gestao realizada pela industria turistica, enfatizando
0s aspectos de coordenacdo necessaria entre governo e industria e com a propria comunidade
de forma a alcancar e manter a competitividade do destino;

3. Condicbes Situacionais, fator que corresponde a dimensdo Determinantes
Qualificadores, a qual foi identificada por Crouch e Ritchie (1999), acrescentando, no entanto,
0S aspectos macro e microambientes;

4. Condicdes de Demanda que enfatizam o papel da demanda na competitividade. Um
destino pode ser competitivo ou ndo para determinado segmento, dependendo de suas
motivacgdes e expectativas sobre a viagem. Outro ponto ressaltado pelos autores é o papel da
demanda doméstica na competitividade ao oferecer condicdes para eficiéncias estaticas e
encorajar melhorias e inovacdes. Esta demanda também foi estudada no modelo do Diamante
Nacional de Porter (DWYER; KIM, 2003).

Ressalta-se que o modelo proposto por Dwyer e Kim (2003) sugere que, para uma
destinagdo ser competitiva, ndo basta ser apenas ecoldgica e economicamente sustentavel, ela
também dever ser social, cultural e politicamente sustentavel. Contudo, os autores enfatizam o
fato de que a obtencdo de competitividade implica em prosperidade econdmica para 0s
moradores da regido. Tal prosperidade deve ser a finalidade a ser alcancada e ndo apenas a
competitividade. Estas dimensdes colaborariam direta ou indiretamente para a competitividade
do destino, que também seria um objetivo intermediario para a prosperidade econdmica, 0

resultado final pretendido.
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O modelo também apresenta limitacfes. Dentre elas, destacam-se a necessidade de
pesquisas mais aprofundadas sobre a importancia relativa das distintas dimensdes e dos
diferentes indicadores propostos, além da necessidade de se integrarem indicadores subjetivos
e objetivos na analise da competitividade. Uma das dificuldades do Modelo Integrado ¢ a falta
de indicadores que permitam a comparacao ente distintos destinos. Vale ressaltar também que
os dois modelos implicam na preocupacao sobre a existéncia de uma relacdo positiva entre o
desenvolvimento da competitividade de um destino turistico e sua prosperidade.

Assim, surgiu um novo modelo, proposto por Gooroochurn e Sugiyarto (2004), que
considerava a necessidade de comparabilidade para avaliagdo da competitividade de destinos
turisticos, o Competitiveness Monitor. Nesse modelo, a partir de dados de organismos
internacionais, a competitividade turistica de diversos paises € avaliada. De modo anélogo, o
Férum Econémico Mundial criou o Global Competitiveness Report e, desde 2007, principiou a
afericdo da competitividade turistica dos paises através do Travel and Tourism Competitiveness
Report. Tal modelo contou com trés grandes categorias relacionadas ao setor de viagens e
turismo: Arcabouco Regulatério; Ambiente de Negdcios e Infraestrutura; e Recursos Humanos,
Naturais e Culturais. As categorias se subdividem em 14 subcategorias: Politicas, Regras e
Regulamentacdo; Sustentabilidade Ambiental; Seguranca; Saude e Higiene; Priorizacdo do
Setor Turismo; Infraestrutura para Transporte Aéreo; Infraestrutura para Transporte Terrestre;
Infraestrutura Turistica; Infraestrutura para Comunicacdes e Tecnologia da Informacao;
Competitividade dos Precos da Industria de Viagens e Turismo; Recursos Humanos; Afinidade
para Viagens e Turismo; Recursos Naturais; Recursos Culturais. A analise dos indices e dos
subindices é feita através de indicadores e informagdes quantitativas— colhidas junto a
organizacOes internacionais, e qualitativas — pesquisada em conjunto com empresarios de
empresas lideres do setor (FORUM ECONOMICO MUNDIAL, 2011). Embora operem com
bases de informacdes abrangentes, os dois modelos podem ser criticados pelo corte de analise
adotado, visto que centraram sua analise em paises. Assim, ndo conseguiriam diferenciar
realidades existentes, 0 que, especialmente em paises continentais e com grande diversidade,
tal como o Brasil, poderia gerar vieses em suas analises.

No Brasil, existe um estudo de competitividade que foi realizado com o objetivo de
orientar as politicas publicas para o desenvolvimento do setor turistico pelo Ministério do
Turismo, em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas e o0 SEBRAE. Este estudo € um dos
componentes do Plano Nacional de Turismo (PNT), que entre outros objetivos, faz uma
contextualizagdo do turismo no pais. Assim, desde 2008 sdo realizadas pesquisas com intuito

de avaliar a competitividade de 65 destinos nacionais, conhecido como Estudo de
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Competitividade dos 65 destinos Indutores. Todas as unidades da federagdo foram
consideradas, e cada uma deveria ter no minimo um e, no maximo, cinco destinos considerados
indutores. A partir dai foram definidas variaveis e, também, indicadores para estas variaveis,
de forma que fosse possivel monitorar estes destinos ao longo do tempo e, assim, tracar politicas
publicas nos trés niveis de governo. O estudo adotou o seguinte conceito de competitividade —
“capacidade de um destino em gerar, de forma continua e sustentavel, negécios nas atividades
do setor de turismo” (BRASIL, 2010, p. 30).

Para a operacionalizacdo do conceito de competitividade proposto pelo estudo, foram
definidas cinco dimensdes, as quais, por sua vez, foram subdivididas em 13 elementos chave,
englobando o0s componentes tangiveis e intangiveis da competitividade de destinos.
Posteriormente, eles foram transformados em indicadores?* que seriam capazes de avaliar
questdes subjacentes a competitividade das regides. Estes elementos chave séo:

a) infraestrutura geral: a capacidade de uma regido atrair pessoas, eventos e negdcios de
modo sustentavel e esté relacionada, entre outros fatores, com a infraestrutura local oferecida;

b) acesso: modos como um local turistico pode ser acessado, € considerado desde a saida
(e no retorno) ao ambiente usual de convivéncia do turista (sua regido de origem) até o primeiro
destino; entre o primeiro e 0s demais destinos turisticos visitados em uma viagem; e no
deslocamento interno no destino turistico, de forma que o turista possa ir para 0s diversos
lugares e pontos turisticos de seu interesse, incluindo meios de acomodacao, atragdes turisticas,
terminais de transportes, entre outros;

C) servicos e equipamentos turisticos: refere-se aos servigos que estdo a disposicao do
turista naquela localidade, como restaurantes, meios de hospedagem, centros de atendimento,
placas informativas, entre outros;

d) atrativos turisticos: diversos componentes da viagem de turismo sdo demandas
derivadas do desejo do consumidor de conhecer o que um destino tem a oferecer em termos de
atividades para ver e fazer. Podem ser atrativos naturais, culturais, eventos, etc.;

e) marketing e promocéo do destino: séo as agdes que o destino tem para promogéo da

localidade como elaboracdo de um plano de marketing levantando as necessidades de

243egundo a publicagéo, os indicadores permitem avaliar o real estagio de desenvolvimento do turismo em cada
municipio ou destino, saber onde as politicas de incentivo funcionaram e onde elas precisam ser repensadas. Os
indicadores deste estudo consideram duas abordagens: uma com foco no desempenho, com nogdo ex post que
permite observar dados, como indicadores econdmicos nacionais e regionais, exportagdes locais, marketshare,
ntmero de turistas, isto &, considera resultados de a¢des j& executadas e outra pautada na eficiéncia — com nocgao
ex ante —, com foco nas caracteristicas estruturais de um pais, de uma regido ou de um setor.
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informacdes do turista, participacdo em eventos e feiras especializadas, promocao do destino e
veiculos de comunicacdo entre outros;

f) politicas puablicas: quanto ao o desenvolvimento do setor de turismo, elas sdo
elaboradas em diferentes esferas de governo — municipal, regional, estadual, nacional e
internacional. Esta variavel verifica o grau de desenvolvimento das ag¢fes publicas nestas
diversas esferas;

g) cooperacdo regional: verifica o grau de integracao entre os atores envolvidos com o
turismo de uma determinada regido, visando o desenvolvimento desta como um todo, a partir
do fluxo de turistas;

h) monitoramento: avalia quanto o destino monitora dados referentes ao setor de turismo
como perfil dos turistas que visitam o local, pesquisa sobre a oferta de servicos, avaliacdo dos
impactos da atividade turistica, entre outros;

1) economia local: avalia a relagdo do turismo com os outros setores da economia local;

J) capacidade empresarial: analisa a capacidade que o empresariado local tem de atender
as demandas turisticas, verificando itens como qualificacdo e aproveitamento da méo de obra
local, presenca de grupos nacionais ou internacionais no setor, presenca de empresas de grande
porte, filiais ou subsidiérias;

K) aspectos sociais: examina 0 acesso a educacao na regido, empregos gerados pelo
turismo, combate a exploracdo de mao de obra infantil, acesso aos atrativos turisticos pela
populacdo local, entre outros;

I) aspectos ambientais: sdo levadas em consideracdo caracteristicas como legislacao
municipal de meio ambiente, atividades potencialmente poluidoras, rede publica de distribuicdo
de &gua, coleta e destinacdo de residuos, coleta e tratamento de esgotos, areas de conservacao
na regido, e outros;

m) aspectos culturais: avalia como a cultura local impacta o turismo na regido, sendo
considerados aspectos como a producdo cultural associada ao turismo e estrutura municipal
para apoio a cultura.

Este trabalho inicial com os destinos considerados indutores teve, como uma de suas
expectativas, que o0 aumento da competitividade destes destinos mais importantes pudesse gerar
uma extrapolagéao regional, com a distribui¢do dos fluxos de turistas para destinos secundarios
e a consequente dinamizacéo das economias do territorio em que se encontram inseridos. Desse
modo, a exemplo dos demais modelos, tem como hipdtese que o aumento da competitividade
teria influéncia sobre o desenvolvimento do destino e que uma medida da adequacéo do modelo

de competitividade seria sua capacidade de se relacionar com ou de predizer o desenvolvimento
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econdmico do destino turistico. Assim, este modelo é mais adequado a medida que consegue
analisar melhor a competitividade dos destinos no pais. Ele ndo pretende predizer o
desenvolvimento econdémico, mas sim, ser uma ferramenta a servico das politicas publicas que
serdo elaboradas.

Observa-se, portanto, que os modelos de analise da competitividade do turismo
evoluiram desde a VBR, que foi uma abordagem concebida inicialmente para a compreenséao
da competitividade das organizacgdes, até o modelo de clusterizacédo, o qual contempla a busca
pela incorporacao dos elementos sistémicos necessarios para a analise da competitividade de
um destino turistico.

Os modelos de competitividade no destino, de modo geral, elencam o0s seus
componentes tangiveis — a oferta e a infraestrutura — e 0s componentes intangiveis — a
identidade e a imagem, organizando-o0s de modo a oferecer um produto turistico competitivo.
Ressalta-se que a compreensdo do termo oferta deve ser diferencial e ampliada®®. Outrossim,
observa-se que o produto turistico € uma mistura de numerosos componentes tangiveis e
intangiveis que, mesclados, irdo produzir novas experiéncias. Nesse contexto, 0 que se espera
é o oferecimento de uma vivéncia especial num determinado espaco geografico, ou seja, em um
destino turistico.

Com relagdo aos componentes intangiveis — identidade e imagem — faz-se necessario
saber identificar e valorizar as caracteristicas essenciais, aquelas que irdo definir o destino. Tais
caracteristicas devem ser geridas de forma coordenada, procurando potencializar a capacidade
do destino em oferecer experiéncias positivas aos seus visitantes. Outra questdo importante a
busca da competitividade diz respeito a gestdo da imagem do destino. Uma imagem,
inicialmente positiva, pode, ao longo do tempo, sofrer um processo de desgaste. Isto pode
ocorrer em funcdo da mudanca de visdo dos turistas, geralmente relacionada aos destinos que
ndo inovam, ou em funcdo de mudancas intrinsecas do proprio destino, consequéncias de um
processo de crescimento desordenado ocasionando perda de atratividade.

Com relacéo aos componentes tangiveis — infraestrutura e oferta — observa-se que boa
parte das acOes empreendidas pelos grupos gestores dos destinos turisticos depende da
infraestrutura pablica (transportes, salde, educagdo, seguranca etc.), do ordenamento territorial

e do capital social, além do patrimoénio natural e cultural, da capacitacdo, do investimento em

ZEntende-se como oferta diferencial e ampliada o conjunto de fatores que compdem a oferta, como recursos,
atrativos, infraestrutura, acessibilidade, etc., de modo que este grupo seja um fator que torne o destino diferente e
gue ndo estejam restritos apenas aos elementos que compdem o turismo, mas que a sua compreensdo envolva todos
o0s elementos que contemplem o bem-estar da populacéo.
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transportes e da urbanizagdo, etc. Todos se constituem em elementos fundamentais para
alavancar um processo de melhoria da competitividade de um destino turistico.

Desse modo, quando um destino turistico € tratado como uma empresa, oferece
melhores condi¢cfes para os gestores do turismo, empresas e a prépria populacdo local, para
atuar em todas as dimensGes da competitividade. Esta, neste novo contexto de gestdo,
posiciona-se como uma atitude proativa, uma maneira de assumir o desafio decorrente da
multiplicacdo de destinos que expressam o ambiente competitivo no turismo internacional. Os
destinos turisticos, entdo, tém condi¢des de enfrentar seus problemas de forma cooperada e
sinérgica, envolvendo os componentes tangiveis e intangiveis da competitividade?®.

Embora as competéncias e os recursos de uma localidade possam ser considerados como
forcas competitivas, na era da informacdo apenas estes elementos geralmente ndo sdo
suficientes para o sucesso no mercado global. As novas tecnologias e inovacGes nas
telecomunicagdes e transportes permitem que qualquer destino possa competir na nova
economia. Observa-se que localidades pequenas tém, com frequéncia, surpreendido
concorrentes ao ser escolhidas por turistas e investidores. Nesse sentido, uma das principais
caracteristicas de um destino bem-sucedido é a adocdo de um plano estratégico de marketing,

como apresentado no préximo tépico.

3.3 PLANEJAMENTO TURISTICO, MARKETING TURISTICO E MARKETING DE
LUGARES: A COMPETITIVIDADE DOS DESTINOS

Existem diversos conceitos sobre o termo planejamento. Pode-se defini-lo como uma
técnica sucessiva e ordenada de olhar para dentro, para fora e para frente da organizacéo,
delineando caminhos para o futuro, enfrentando riscos e incertezas e aproveitando as
oportunidades. Ha também a possibilidade de ser entendido como uma visao de futuro, ideia do
ambiente interno e externo, competéncia adaptativa, flexibilidade estrutural e competéncia em
conviver com imprecisdo e mudancas rapidas. Igualmente, é possivel entender enquanto uma
oportunidade para construir, reavaliar ou desenvolver um novo meio de ver uma organizagao.

Segundo Dias (2003), o que existe de realmente concreto é que planejar significa basicamente

%Compete comentar que a eficiéncia e a eficcia estdo aqui analisadas enquanto instrumentos de estratégia
empresarial. Assim, sdo apresentadas argumentacfes que levaram as organizagdes a ter sucesso. Entretanto, ndo
se pode ignorar que, quando um destino turistico é tratado como uma empresa, nem toda a comunidade é
beneficiada, visto que a participacdo destes atores sociais é prejudicada, assim como a autonomia nas decisoes.
Entretanto, para essa discussao seria necessario outro estudo, que ndo é foco do trabalho.
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organizar o futuro. E a orientacdo da atividade presente para determinado futuro, partindo
sempre do pressuposto que existem varias alternativas possiveis.

O turismo, recentemente, tem sido visto como parte essencial de qualquer estratégia de
desenvolvimento, um elemento da qualidade de vida, atividade de aproximacdo dos povos e
superacao de barreiras raciais e étnicas existentes. O planejamento, dentro desse contexto, é
uma importante ferramenta de acdo dos governos em todos 0s niveis, para promover o
desenvolvimento econémico, em bases sustentaveis. Estas, no cenario do planejamento do
desenvolvimento turistico, envolvem a perspectiva de torna-lo sustentavel, pois do ponto de
vista da economia, as for¢as de mercado desejam maximizar os seus beneficios, os seus lucros,
desconsiderando, assim, 0s aspectos ambientais e socioculturais. Haja vista, no seu inicio, isto
é, em curto prazo, a atividade gera aumento de emprego e renda, porém 0s seus impactos de
médio prazo sdo ignorados e quando a capacidade de carga maxima de exploracao é atingida
os efeitos poderdo ser irreversiveis.

O planejamento desdobra-se em planos, projetos e programas. Os primeiros Sao
manifestacdes documentarias da atividade que esta sendo executada na organizacdo. No ambito
global, eles desdobram-se em projetos que se ampliam em programas. Na organizacdo do
turismo do pais, as politicas publicas seguem as recomendagdes da Organizacdo Mundial de
Turismo. Deste modo, o Governo Federal elabora, ao nivel estratégico e de longo prazo, com
periodicidade quadrienal, o Plano Nacional de Turismo, que é o conjunto de preposicdes dos
representantes dos segmentos que integram o Conselho Nacional de Turismo (CNT). Este
plano desdobra-se em projetos nos quais 0s estados orientam a criacdo de programas que serao
desenvolvidos nos municipios. O planejamento turistico pode ser realizado nos distintos
ambitos de organizacdo do Estado: as cidades, os estados e a federacéo.

A partir de uma analise macroambiental na qual sdo observados aspectos internos ao
ambiente: o inventario turistico, ou seja, toda a oferta disponivel em uma localidade em todos
0S seus aspectos (meio ambiente, cultura, equipamentos, gastronomia, etc.), pontos fortes e
pontos fracos e 0 seu ambiente externo: o mercado e suas ameacas e oportunidades — todo o
diagndstico do ambiente em questdo — sdo tracados 0s objetivos possiveis e a estratégia de
marketing, enfocando a conceituagdo do produto turistico, a oferta do produto em relagdo ao
mercado, a segmentacao, a comunicacgao e a imagem do destino. A partir dai sdo tracados planos
setoriais e programas especificos.

No planejamento, é o marketing que expressa as diretrizes definidas no planejamento
turistico de um destino. O marketing turistico pode ser conceituado como a adaptagéo

sistematica e coordenada das politicas das empresas ou organizac¢@es de turismo, sejam elas
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privadas ou publicas, no plano local, regional, nacional e internacional, com vistas a satisfacéo
das necessidades de grupos de consumidores, e a obtencdo de lucro apropriado
(RUSCHMANN, 1990).

Nesse contexto, o planejamento de marketing de um destino deve contemplar as mesmas
recomendacdes de um turistico, adequando-as a sua realidade mercadoldgica. Assim, 0
planejamento de marketing define linhas de produto, precos, selecdo adequada dos canais de
distribuicéo e decisdes relacionadas a campanhas promocionais (MOTA, 2001).

Outros elementos considerados para a elaboracdo do planejamento de marketing séo a
segmentacdo de mercado e 0 posicionamento da empresa ou destino e seus produtos, visto que
eles determinardo as caracteristicas especificas do publico-alvo pretendido. Para Dias e Cassar
(2005), existem trés fatores importantes na funcdo do composto de marketing para a atividade
turistica: o mercado-alvo, o segmento-alvo e o cliente-alvo. O mercado-alvo é composto por
individuos com caracteristicas diversificadas. Nele, ocorre o processo de segmentacgéo, no qual
0 mercado é quantificado e o segmento-alvo é escolhido. Para os autores, o segmento-alvo é
conceituado como o conjunto de clientes com um perfil de consumo e comportamento
escolhidos pela organizacéo para ser o objetivo de seus produtos e servicos e para 0s quais Serdo
direcionados os esfor¢os mercadolégicos. Portanto, o segmento-alvo é o conjunto de clientes-
alvo os quais a empresa ou organizacao direcionara seus esfor¢os mercadoldgicos.

A partir da escolha do segmento-alvo, os esforgos da organizagao concentram-se para a
elaboracdo de uma proposta de valor compativel com a necessidade que a empresa identificou
no mercado. A gestdo do marketing busca adequar os aspectos organizacionais ligados ao
publico-alvo, de acordo com um direcionamento estratégico adequado. Este conjunto de
estratégias concentradas em atingir os objetivos estabelecidos pela organizacdo em relacéo ao
esforco de marketing forma quatro areas de atuacdo, conceituadas como variaveis de marketing,
denominadas composto de marketing ou marketing mix: produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo de marketing (DIAS E CASSAR, 2005). A proposta do composto de marketing é
desenvolver um conjunto de estratégias relativas a cada um dos elementos ou das variaveis do
marketing, para alcancar a maxima eficacia do esfor¢co empreendido, medido pelos esforcos
alcancados.

Para a sistematizacdo deste planejamento de marketing, o plano de marketing é
desenvolvido. Este ¢ um documento que norteia os esforgos de marketing de uma organizacéo
ou empresa. Ele enfoca os esforgos de marketing que serdo empreendidos em um mercado-
alvo, considerando marca, segmento e cliente-alvo, além dos fatores externos e seus efeitos. O

conceito de plano de marketing é de um documento escrito para orientar a implementacéo e o
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controle das atividades de marketing de uma organizacdo (DIBB, 2002), assim sendo, € 0
resultado do processo de planejamento. Para Cobra (1991), esse plano € um grupo de agdes
taticas de marketing que devem estar ligadas ao planejamento estratégico da empresa. O plano
é um roteiro dindmico de técnicas associadas aos objetivos estratégicos da empresa.

Conforme coloca Lambin (2000), um plano de marketing deve buscar responder
questBes que constituem a espinha dorsal do plano de marketing estratégico: 1. Qual é o
mercado de referéncia e qual a missdo estratégica da empresa no mercado? 2. Nesse mercado
de referéncia, qual a diversidade nos produtos/mercados e quais 0s posicionamentos possiveis
de serem adotados? 3. Quais 0s atrativos intrinsecos dos produtos/mercados e quais sao as
ameacas e as oportunidades do ambiente? 4. Para cada produto/mercado, quais sdo os trunfos
da empresa, suas forcas e fraquezas e o tipo de vantagem competitiva possuida? 5. Qual a
estratégia de cobertura de mercado e de desenvolvimento a ser adotada e qual o nivel de
ambicdo estratégica definida para os produtos/mercados que fazem parte da oferta da empresa?
6. Como traduzir os objetivos estratégicos definidos pela empresa para cada item do composto
de marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicacao)?

De acordo com Dias e Cassar (2005), esse plano é constituido por seis etapas: analise
do ambiente externo da organizacdo, com identificacdo de ameagcas e oportunidades, além das
caracteristicas do mercado como um todo; levantamento dos aspectos do ambiente que podem
ser ameacas ou oportunidades; definig&o das diretrizes e objetivos organizacionais, assim como
0s segmentos de atuacao da organizacdo; escolha das estratégias especificas de acordo com as
variaveis do composto mercadoldgico, com o objetivo de garantir diferenciacdo e vantagem
competitiva; desdobramento em taticas operacionais para realizar as tarefas de marketing
previamente definidas; e avaliagdo do processo, em relacdo aos objetivos determinados e
resultados obtidos, para as correcfes, caso sejam necessarias.

Nesse sentido, o posicionamento do produto ou marca define a orientacdo para as
estratégias em cada variavel de marketing, que sdo adaptacfes do marketing mix, direcionadas
a atividade turistica, conforme descrito:

a) produto: o produto turistico, neste caso, € o produto principal, caracterizado pelo
atrativo de destaque que leva o turista a buscar uma localidade ou atracéo, aléem dos
produtos auxiliares e de apoio (infraestrutura — alimentacdo hospedagem,
entretenimento e superestrutura — servigos publicos em geral: transporte,
acessibilidade, satde, seguranca, etc.), criando o produto ampliado. Estes elementos
criam a experiéncia turistica, que nao depende exclusivamente da atracéo principal,

mas desse conjunto. As estratégias de produto devem estar voltadas para o
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desenvolvimento ou adaptacdo das caracteristicas oferecidas, conforme as
necessidades do cliente;

b) preco: no produto turistico, o preco reflete o valor determinado pelo cliente pagante,
que buscard condi¢des mais adequadas para seus gastos. Neste caso, 0sS
parcelamentos, postergacdo de parcelas e financiamento séo taticas para atrair e criar
valor para os clientes;

c) distribuicdo ou pontos de distribuicdo: o modo como o produto chega ao
consumidor. No caso do turismo, € a atuacao das agéncias de turismo e operadoras,
meios de transporte alocados para deslocamento e acesso a atracao;

d) comunicacdo de marketing ou promocdo: como a empresa publiciza 0s seus
produtos e servicos. Inclui a apresentacdo dos beneficios oferecidos e do
posicionamento da marca e do produto, assim como a criacdo da imagem da
organizacdo. Em relacdo ao turismo, a distribuicdo € decisiva para a boa experiéncia
do turista, pois informa ao consumidor as caracteristicas do servi¢co e cria
expectativa para a viagem. Quanto mais clara a comunicacdo de marketing, mais
precisa € a expectativa gerada e, consequentemente, o nivel de satisfacdo (DIAS;
CASSAR, 2005).

Desse modo, um plano de marketing deve considerar o marketing mix e a sua adaptacéo
para 0 mercado turistico e, por sua vez, a comunicacdo configura-se como um elemento
essencial. A promocdo, nesse contexto, € a Ultima parte do processo de marketing, justamente
porque € necessario que todos os elementos do plano estejam organizados para que O
planejamento alcance os seus objetivos.

Assim, a Internet e o webmarketing tém sido utilizados como técnicas e ferramentas
para promover o turismo na era digital. Para Mota (2001), o webmarketing pode ser usado como
um meio de construir e divulgar a marca, realizar marketing direto, vendas on line, suporte ao
cliente, pesquisa de mercado e publicar anincios de produtos e servicos.

As aplicacbes do marketing ultrapassam o contexto empresarial e podem ser
empregadas para promover o desenvolvimento de comunidades, cidades e paises. Quando
utilizada desta forma, as a¢Oes de marketing séo conhecidas como Marketing de Lugares. Este
faz referéncia a aplicacdo dos conceitos e usos de planejamento estratégico de marketing por
comunidades, cidades, estados e regides a fim de promover exportacfes e atrair investidores,
turistas, residentes e eventos. Nos ambientes competitivos, os lugares exitosos sdo aqueles que
conseguem interpretar as necessidades e desejos de seus publicos-alvo, bem como estdo aptos

a satisfazé-los de maneira mais eficaz que 0s seus concorrentes.
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De acordo com Pinto (2001, p. 21), o city marketing é conceituado como:

[...] promocéo da cidade que objetiva atingir os seus prdprios habitantes bem como os
possiveis e eventuais investidores, que busca a construcdo de uma nova imagem da
cidade, dotada de um forte impacto social. A cidade passa a ser vista como um
espetaculo.

Existem estudos atuais do campo cultural e do planejamento urbano que criticam o
pensamento do espaco publico e as manifestacGes culturais como espetaculos ou mercadorias.
H& uma problematizacdo em relacdo, por exemplo, aos ndo-lugares, aos simulacros e aos
processos de gentrificacido®’. Apesar do marketing de lugares ser uma estratégia de
desenvolvimento das localidades, a espetacularizacao e a construcao de certos tipos de imagens
interessam mais a alguns atores sociais do que a outros. O marketing de lugares pode ser
bastante excludente ao valorizar algumas partes da cidade, alguns bairros, alguns grupos e
invisibilizar ainda mais outros.

Segundo Bautzer (2010), o intuito das a¢des de marketing nas localidades é o de projetar
a imagem do lugar perante o publico-alvo, e obter, como consequéncia, uma atitude favoravel,
credibilidade e preferéncia. Portanto, um grande grupo de autores sugere que as ferramentas de
marketing sejam um importante instrumento de utilizacdo para os centros urbanos (ALMEIDA,
2004; DIAS; CASSAR, 2005; KOTLER et al 2006; BAUTZER, 2010).

Entende-se, entdo, que o objetivo central de um lugar deve ser a promocdo do
desenvolvimento econdmico e o bem-estar da populacdo. Nesse caso, ndo apenas 0 marketing
de lugares, mas o planejamento como um todo. Muitas vezes, essa estratégia, se inadequada,
pode servir para tentar esconder o fato de que o lugar ndo esta em um processo de
desenvolvimento equilibrado e que a populacdo ndo esta sendo atendida com vistas ao seu bem-
estar geral. Desse modo, o marketing de lugares sugere que as localidades adotem as mesmas
ferramentas de planejamento estratégico e de geréncia de produto e marca utilizada no mercado
empresarial. Para tanto, é necessario entender o processo de deciséo de escolha de investidores,
turistas, etc. e desenvolver propostas de valor mais atraentes que aquelas de lugares
concorrentes.

Num ambiente competitivo, 0 maior desafio € conjugar os milhares de lugares no mundo

competindo por um namero limitado de investimentos, turistas, eventos, etc. Nesse sentido, a

27 A gentrificacdo é conceituada como um processo de enobrecimento do espago urbano a partir da renovacéo dos
componentes que formam o espaco, sejam eles construgdes, parques, pragas, comércio, equipamentos de diversao,
cultura, arte etc. Acontece, de modo geral, nas principais areas das cidades que apresentam maior nivel de
degradacdo dessa parte do espaco urbano gerando, consequentemente, a marginalizagcdo, como construgdes
abandonadas, invas@es, corticos etc.
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Internet permite que qualquer comunidade, em qualquer lugar do mundo, se torne um
concorrente em potencial. Considera-se também o limitado controle sobre importantes
formadores da imagem do lugar; a coordenacdo de um imenso nimero de atores do setor
publico, privado e da midia que podem impactar no desempenho e na imagem de um lugar e a
limitacdo de recursos e o tempo exigido para mudancas estruturais na posicdo competitiva de
um lugar como os principais desafios do marketing de lugares.

Para Kotler et al (2006), no século XXI, as comunidades, cidades, regides que serao
bem-sucedidas sdo aquelas que forem capazes de reagir positivamente as mudancas no
ambiente. Esses lugares, ao empregarem as novas forcas, a exemplo da tecnologia, conseguiréo
prosperidade regional. Segundo os autores, nesse ambiente competitivo, os lugares que
adotarem e instituirem um planejamento estratégico de marketing se destacardo como fortes
concorrentes. Diante do fenémeno da globalizacdo, no qual a Internet esta plenamente inserida,
as cidades se defrontam com uma concorréncia mais acirrada, envolvendo as urbes de todo
planeta, ndo somente de uma regido ou nagdo. Assim, as cidades e regides precisam buscar
novas alternativas de longo prazo para a sobrevivéncia. Somente as que estiverem atentas e
capazes de reagir positivamente as mudancas no ambiente poderdo se destacar.

N&o obstante, em um ambiente em constantes mudancas e com novos desafios, 0s
destinos turisticos tm no plano de marketing um instrumento de estratégia para progredir e
atingir niveis competitivos. Isto porque um planejamento estratégico de marketing é um
processo em andamento, flexivel e amplo, ndo apenas um instrumento para solucionar uma
crise. Serve para permitir que um lugar se adapte as novas exigéncias do mercado e tem um
formato que permite adaptagcfes, mas ndo de maneira improvisada ou precipitada.

O marketing de lugares também se apropria do planejamento estratégico de marketing,
associando 0s objetivos e metas empresariais as caracteristicas das localidades e dos seus

residentes.

O Marketing de Cidades é, constantemente, designado nas literaturas como Marketing
Territorial, Marketing Publico ou Marketing de Localidades. Entretanto, seja qual for
a terminologia acima, o significado esta relacionado a aplicacdo do conceito do
processo de troca entre a cidade com os habitantes locais, consumidores — ou clientes
— organizacGes e investidores, que tem o intuito de gerar valor as partes, assim,
envolvidas — ou stakeholders. Cabe ressaltar que, o Marketing Aplicado ao Setor
Publico ndo se refere apenas a promocgao e a comunicacdo do pais, estado, regides ou
cidades, pois isto seria limitar, de modo significativo, o escopo e a amplitude das
técnicas de Marketing. Neste cenario, o Marketing de Localidades visa aproximar,
bem como fortalecer o relacionamento entre o governante e os seus atores locais, com
0 intuito de promover trocas, onde o territério — ou localidade — € o objeto principal,
bem como o produto do Marketing Localidades. (MINCIOTTI; SILVA, 2011, p. 330).
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A palavra marketing remete-se aos conceitos de mercado, troca e valor. Nesta troca, 0
valor pode ser definido como a relagdo entre o que se recebe — beneficios— e o0 que se oferece —
custos. Essa permuta acontece somente se as partes envolvidas entenderem que existem
beneficios superiores ou equivalentes aos custos. Assim, a troca configura-se como um processo
de criacdo de valor, visto que s6 acontece quando todas as partes envolvidas estiverem
satisfeitas. Isto quer dizer que tudo o que possa ser valorizado e trocado entre distintas partes
pode ser objeto de marketing, incluindo bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
organizac0es, informacdes, lugares ou localidades. No caso das localidades séo os recursos nela
disponiveis, por assim dizer, produtos disponiveis no marketing de lugares.

Ao associar um plano de marketing com o marketing de lugares é importante definir a
oferta e a procura, ou seja, quem sdo 0s responsaveis pelo planejamento estratégico de
marketing e quem procura o destino — os clientes ou mercado-alvo. Para Minciotti (2001), o
Responsavel pela Proposta de Marketing ou Profissional de Marketing é um profissional que
procura uma resposta (atencao, compra, voto, doagao ou adesao) de outra parte conhecida como
potencial cliente. Ja o cliente € alguém que pode dar algo em troca e que valorize o produto
oferecido — a localidade. Portanto, sob a oOtica do desenvolvimento da localidade, os
Responsaveis pela Proposta de Marketing sdo todos os interessados em promover o
desenvolvimento de uma regido e que, segundo a teoria enddgena do desenvolvimento e da
competitividade, abrange todos os atores socioecondmicos que estdo inseridos na localidade,
sejam eles cidaddos, politicos, empresas e outras instituicdes de carater econémico, social e
politico-governamental (MINCIOTT]I, 2001).

Conforme coloca Dinis (2004), o conceito de cliente potencial exige a compreenséo da
segmentac¢do de mercado, admitindo que o mercado potencial € composto por diferentes grupos.
Tal agrupamento é baseado nas caracteristicas de cada nicho de mercado, que se reflete em
diferentes comportamentos de compra, que definirdo também a forma e o contetido do processo
de troca envolvendo os individuos ou organizacg@es. Para o Marketing de Lugares, existem dois
grupos potenciais de mercado-alvo: os residentes e 0s ndo residentes, visto que ambos
usufruem, ou podem usufruir da oferta de uma localidade.

A diferenciagdo quanto aos grupos de mercado-alvo traz consigo a ideia de que as
necessidades e desejos de cada coletividade sdo diferentes e, assim sendo, os critérios de valor
também o sdo. Mesmo que o objetivo final seja a qualidade de vida, 0 modo como esta
caracteristica é percebida pode ser diferenciada. Na maioria das vezes, os residentes buscam a
melhoria do seu bem-estar social e econdbmico enquanto os visitantes, por sua vez, buscam lazer

e conhecimento. Assim, a resposta que se pretende do publico € diferenciada. Observa-se que
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os dois grupos compreendem individuos (populagdo ou turista), empresas (de base endégena
ou exogena) e instituicdes (politicas, sociais, culturais — locais, regionais ou extra regionais). A
diferenciacdo entre eles admitird também diferenciar o marketing interno, voltado a propria
populacéo, e o marketing externo — voltado para os clientes externos.

Desse modo, para conseguir a resposta esperada por parte dos mercados interno e

externo, os profissionais de marketing,

DispGem de um conjunto de instrumentos operacionais, conhecidos pela denominagéo
de Composto de Marketing, Varidveis Controlaveis ou 4 Ps — Produto, Preco,
Promocado e Praca (Distribuicdo). No contexto do Marketing de Localidades o produto
é o territdrio e todos os seus recursos valorizaveis no mercado; o preco representa 0s
custos, financeiros ou ndo, associados a obtencéo dos beneficios, ou seja, 0s custos de
usufruir da localidade; a promog¢&o € o conjunto de atividades de comunicagdo com
os clientes-alvo no sentido de conscientizar acerca do produto e os seus beneficios; e
a distribuicdo é o conjunto de atividades que tornam o produto disponivel e acessivel
aos clientes-alvo. (MINCIOTTI; SILVA, 2011, p. 333).

De modo geral, o Marketing de Lugares torna-se uma importante ferramenta de
intervencdo. Na interpretacéo de Kotler e outros (2006, p.43), tal ferramenta consiste em utilizar
meios estratégicos para enfrentar o desafio do crescimento no ambito de localidades, atraindo
investimentos, moradores e visitantes, demonstrando como as comunidades podem concorrer
na economia global. Para Bradley e Harrison (2002), o city marketing é mais que um
instrumento para vender uma regio e atrair turistas e empreendimentos. E considerado recurso
fundamental no desenvolvimento das localidades. Dias (2003, p. 188) coloca que, se ha uma
competicdo de um lugar com outros, ha necessidade de se pensar a cidade como uma
organizacao, do ponto de vista de aplicacdo dos principios do marketing de produtos e servicos,
e de se desenvolver o marketing de cidades.

Localidades, portanto, atentas a nova realidade de mercado, criam um conjunto de
ofertas e beneficios que visam atender as expectativas de investidores, novos negocios e
visitantes, os quais tém interesses voltados a inddstria do turismo®. Nesse ambiente
competitivo, é necessario que as cidades se estabelecam de acordo com o seu potencial e a
Internet, a partir das redes sociais, pode vir a ser o principal instrumento de tal estratégia a
comegar do uso da Cultura Digital e da Inteligéncia Coletiva. Segundo Kotler e outros (2006,
p. 58), “um lugar precisa criar e enviar ‘sinais de identificacdo’ que as empresas no setor de

viagens e turismo possam reconhecer, compreender € comunicar aos outros”.

280 termo industria do turismo refere-se a forga que a atividade tem para gerar emprego e divisas.
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A partir dos anos 1990, os governantes comecaram a ter atencdo para a utilizacdo de
planos estratégicos na divulgacdo da qualidade das localidades, convertendo-as em
mercadorias. Cidades e regifes, portanto, ndo negligentes ao novo cenario, buscam atrair novos
negécios e adquirir visibilidade internacional (SANCHEZ, 2001). Para Kotler e outros (20086,
p. 49), os lugares que mudaram sua visdo limitada do desenvolvimento econdmico para um
grupo mais abrangente de estratégias a fim de atrair novos negdcios, manté-los e amplié-los,
tém buscado modificar suas campanhas econémicas em estratégias de marketing projetadas
para ganhos de vantagens competitivas?®.

A criacdo de um plano de marketing para um destino, portanto, exige que o lugar gere
uma estratégia mercadoldgica sistémica e de longo prazo, com o objetivo de estimular e
desenvolver os atributos naturais e potenciais de uma localidade. E valido ressaltar mais uma
vez que o marketing como processo encontra-se em cada etapa do planejamento estratégico das
cidades. Uma das estratégias da elaboracdo do planejamento € a busca do consenso, pois, a
atividade s0 tera sucesso se for compartilhada por todos os atores envolvidos. A comunicagao
estara presente, ja que, para conseguir 0 consenso, primeiramente, tera que se difundir as ideias,
0s planos e as atividades para sua posterior redacdo. Outro aspecto que deve ser levado em
consideracdo é a orientacdo dos atores envolvidos no planejamento estratégico das cidades,
pois, disso dependerd a imagem a ser projetada, refletindo no tipo de desenvolvimento da
cidade. Assim, a afirmac&o anterior remete a considerar as forcas sociais que influenciardo nas

acOes de desenvolvimento urbano.

3.4 MARKETING, TURISMO E REDES SOCIAIS

Na atualidade, o crescimento tecnoldgico e o interesse da sociedade pela tecnologia vém
se desenvolvendo a cada dia e ganhando espaco na promocao do turismo. A Internet, que opera
em tempo real, é reflexo desta nova condicdo. De acordo com Barbalho (2004), a Internet é
uma realidade integrada ao cotidiano da sociedade. Ja Castells acredita que (2003, p.8) “a
Internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a comunicacao de muitos

com muitos, num momento escolhido, em escala global”.

2Também merece destaque comentar a condigdo de mercadoria que o marketing de lugares condiciona os destinos
através da Otica dos residentes, dos visitantes e dos investidores. O nome mercadoria levanta a ideia de consumo
e de possivel descarte. Entretanto, os residentes de uma localidade ndo poderdo descartar a sua cidade caso as
estratégias de marketing ndo obtenham éxito. Os visitantes e investidores vdo as localidades, as consomem e védo
embora, sem necessariamente um comprometimento com o local. J& a populacdo permanece, tem vinculos afetivos
e culturais e pode escolher consumir ou ndo a imagem planejada. Além disso, nem sempre os resultados séo
positivos. Para o residente, a cidade ndo é apenas uma mercadoria e ndo deve ser tratada como tal.
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Sabe-se que, além do contexto sociocultural, o fenémeno da Internet também é visto no
cenario econdmico e comercial, como apresentado na obra A Cauda Longa, de Anderson, e nas
comunidades virtuais e on line. Assim, € importante pensar na questdo da Internet como
ferramenta de comunicacgéo, ou seja, 0 uso social; como forma de producéo de conteddo, uso
cultural, e como modelo de negdcio, 0 que caracteriza 0 uso econdmico. Este novo modelo de
negdcio transformou-se em uma ferramenta importante e indispensavel para os promotores do
turismo, que oferecem aos consumidores instrumentos para a escolha de seus proprios roteiros
turisticos, tornando a Internet indispensavel como meio de promocéo.

Para Anjos, Souza e Ramos (2006), a Internet permite o encurtamento do espaco e do
tempo, a partir do momento em que facilita o acesso de pessoas aos lugares, possibilitando
também a disseminacdo e circulacdo de uma variedade de informag6es e conhecimento, de
forma prética, além de uma maior producéo voltada para o consumo.

Flecha e Da Costa (2004) acreditam que a Internet € uma ferramenta adequada para a
transmisséo de informacoes e servicos de turismo ao cliente de maneira direta. Quevedo (2007,
p. 48), por sua vez, acredita que “a cada dia, cresce o nimero de pessoas que varrem a Internet
em busca de informagdes sobre as localidades”. 1SS0 porque as pessoas, antes de viajarem,
procuram informacGes sobre destino ou, ainda, planejam o destino a ser visitado através de
busca pela Internet, em que poderdo encontrar uma série de opgoes.

Nesse contexto, o turismo, por ser abrangente, complexo e de grande dimens&o
comunicacional, faz uso de estratégias que tenham o intuito de divulgar imagens e mensagens
de um determinado destino ou regido turistica e essas mensagens, que sdo enviadas por meio da
propaganda e das promogdes, sdo de suma importancia para a comercializacdo dos produtos
turisticos, dado que o consumidor tem necessidade de informacdes sobre o que estd pagando e

do que ira consumir.

Nesse cenério globalizado, no qual a consolidagdo da rede como midia tem afetado o
setor turistico e o comportamento de seus consumidores, é imprescindivel que
qualquer destino esteja presente na web, pois as empresas de servigos precisam
acompanhar as novas tendéncias e evolucdo tecnoldgica na sua divulgacdo. Desta
forma, com a Internet cada vez mais acessivel ao publico, novas ferramentas, como as
Redes Sociais, surgem e se tornam populares, passando a ser utilizadas também como
veiculos de divulgacéo. (CRUZ; MOTA; PERINOTTO, 2012, p. 78).

Nesse sentido, a comunicacao digital com estratégia de divulgacao pode ser identificada
como uma tatica ao servir como um canal de divulgacédo para as informac6es das localidades
turisticas, pois se V& surgir varios sites e até paginas de redes sociais, nos quais estao inseridos

servicos de consultas de destinos e regides turisticas.
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De acordo com Longhini e Borges (2005), a Internet j& esta presente no cotidiano do
mundo e 0 seu emprego e numero de consumidores on line crescem sistematicamente. As
tecnologias disponiveis atualmente criam efeito em todos os agentes que participam da
atividade turistica a partir do uso de novas ferramentas de trabalho que ampliam a
produtividade, criando melhor desempenho a custos reduzidos e modificando a sociedade e os

mercados incluindo os setores na area de turismo. Dias e Filho afirmam que

[...] no mundo globalizado, os destinos turisticos passam a concorrer ndo apenas
internamente, mas cada vez mais como destinos mundiais. A globalizacdo leva as
empresas, entre elas as de turismo, a expandirem seus negdcios em lugares diferentes
que se conectam por redes. As novas tecnologias no campo dos transportes,
informética e comunicacao, a valorizagao no conceito de prazer e de tempo livre [...]
vem sem duavida abrindo novas possibilidades e oportunidades para a industria do
turismo, que atrai milhdes de visitantes em todo o mundo. (DIAS, FILHO, 2006,
p.17).

A Internet tornou-se um dos canais mais eficientes na distribuicdo de informacdo através
de dados, fotos, videos, sons, imagens virtuais e em tempo real atingindo, assim, milhdes de
pessoas a um baixo custo. De acordo com 0 Ministério do Turismo (2010, p.123), “a Internet
é uma ferramenta de extrema importancia para o processo de comercializacdo e divulgacao de
produtos turisticos”. Através dessa ferramenta, o turista pode ter informagdes variadas sobre
destino, atrativos, restaurantes, meios de hospedagens e servigos que sdo oferecidos em diversas
localidades ou regides turisticas.

O MTUR (2010, p.151) ainda acredita que,

A Internet € uma forma eficiente e de baixo custo para interacdo com os consumidores
e divulgacdo das empresas e produtos. A facilidade de obtencdo de informacgdes
especificas, a qualquer dia da semana e a qualquer hora do dia, tem atraido cada vez
mais adeptos.

Tal fenbmeno ocorre porque a Internet é uma ferramenta que dispGe de diferentes meios
para realizacdo e distribuicdo de seus produtos e servicos on line, além de oferecer aos
consumidores subsidios para a escolha de seus roteiros turisticos. Segundo O’Connor (2001, p.
16) “A Internet passa a ter diversas finalidades, ser encarada como um canal de distribuigdo
adicional como também um canal de distribuicdo efetivo de comeércio eletrénico, mais
conhecido como e-commerce”. Assim, investir em marketing eletrdnico é importante porque
esta ja € uma alternativa muito difundida e abrangente, visto que as plataformas disponiveis na
Internet estdo cada vez mais acessiveis e oferecem varios recursos para as empresas que

desejam divulgar seus produtos.
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Com relagdo ao marketing eletrénico, Lévy (1999, p.62) afirma que “o mercado on line
ndo conhece as distancias geograficas. Todos 0s seus pontos estdo em principio igualmente
préximos uns dos outros para o comprador potencial™. Isto é, sdo diversas as vantagens do
marketing eletrénico, que é utilizado pelo marketing turistico e pelo marketing de lugares. Com
relacdo a importancia da utilizagdo das redes sociais como estratégia de marketing na
divulgacdo de uma determinada regido com potencial turistico, tanto a nivel nacional como
mundial, faz-se necessario entender alguns conceitos.

Em relacdo ao turismo, a Internet tem ajudado substancialmente como apoio das
informagdes. Para Cruz e Gandara (2003, p.113) “a Internet tem como pontos fortes a
velocidade, baixo custo de estabelecimento, mudancas rapidas, distribuicdo internacional,
relacBes personalizadas, facilidade de busca e as interconexdes do ciberespago”. Desse modo,
0 progresso do uso da Internet permite que ela seja usada como meio de divulgar e promover o
turismo em determinados destinos. Assim, a utilizacdo desta ferramenta digital tornou-se um
fator essencial para a tomada de decisdo na hora da escolha de um destino turistico. Cabe
ressaltar que a Internet também permite a divulgacdo das opinides dos turistas que, com esta
possibilidade, saem da posi¢do passiva no trabalho de promocéo do destino. Existem espacos
criados especificamente para divulgagdo de opinides sobre destinos, servicos e equipamentos
turisticos, que tém grande aceitacdo e popularidade entre os usuérios de redes sociais, como 0
Trip Advisor e o Booking.com.

Ademais, os canais de divulgacdo turistica configuram-se também como espacos
abertos, a exemplo dos foruns, portais de noticias e redes sociais, nos quais ha a possibilidade
de interacdo entre emissores e receptores (usuarios de redes sociais). Portanto, o uso da Internet,
a propaganda boca a boca também é praticada nestes espacos de marketing turistico. Os turistas,
desse modo, contribuem com a emissdo de informacdes sobre o destino que nem sempre sdo
aquelas que o marketing turistico gostaria de divulgar. Por isso, € importante que 0s 0rgaos
promotores do turismo monitorem as redes e criem ferramentas de utilizacdo e avaliacdo destes
conteddos. Estas estratégias sdo importantes porque € necessario um dialogo com as
informac0des negativas que séo divulgadas, principalmente se forem veiculadas pelos visitantes
que sdo usuarios de redes sociais. A vantagem ou desvantagem da Internet é, justamente, a
propagacao de informacdes em tempo real de experiéncias que os promotores e o trade turistico
conseguiam esconder.

Destarte, 0 uso de instrumentos digitais na plataforma web, como as redes sociais para
divulgar os destinos, pode configurar-se como estratégia de promogdo. O que € necessario é

conhecer o publico-alvo e a forma como ele interage em cada rede social para obter sucesso.
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Em cima destes critérios é possivel criar o melhor meio de promover seus produtos e divulgar
a imagem dos destinos. Assim, as redes sociais sao uma oportunidade para os destinos que

pretendem divulgar seu produto ou marca.

3.5 IMAGEM DO DESTINO TURISTICO E A COMUNICACAO EMPRESARIAL

A imagem de um lugar é reflexo, uma determinante do modo como as pessoas e as
organizacOes reagem a ele. Para Kotler e outros (2006, p. 182), aimagem de um lugar ¢ definida
como um conjunto de caracteristicas formadas por crencas, ideias e impressdes que as pessoas
tém do local. Imagem representa a simplificacdo de varias associacGes e fracGes de
informacdes, ou seja, o resultado da mente tentando processar grandes quantidades de dados
referentes a um lugar. A percepcao dos individuos influencia a imagem do local e pode estar
associada a um amplo conjunto de definicBes. Assim, um lugar que deseja construir uma
imagem atraente, deve auxiliar os investidores, possiveis moradores e visitantes a descobrir 0s
seus pontos fortes.

De acordo com Pereira (2001), um municipio, sendo turistico ou ndo, possui uma
imagem, concorrentes e distribuidores, um posicionamento no mercado, precisa ser divulgado,
e deve ser planejado como produto, se quiser atrair visitantes, negécios, ou melhorar sua
imagem.

Os lugares trabalham em diferentes niveis espaciais, significando, primeiramente, que
0 produto, do ponto de vista do marketing, pode diferir do produto experimentado pelo
consumidor, pois cada consumidor monta seu proprio produto a partir do que é apresentado e
oferecido pelo lugar. Isto significa, em segundo lugar, que um espaco pode ser vendido por
diferentes propdsitos, para diferentes grupos de pessoas, por diferentes produtores
(HANKINSON, 2004).

Para o marketing, a imagem sempre foi motivo de interesse e preocupacdo. Tal
importancia reside em responder as perguntas em relacdo a impressao da imagem — qual € a
imagem do lugar —, qual a percepcdo dos consumidores sobre o produto em relacdo a
concorréncia, como pode medir, identificar e controlar a imagem do produto para atrair
consumidores e se posicionar no mercado, ou seja, a imagem do destino, para 0 marketing de
lugares, € uma forte influéncia sobre investidores, moradores e visitantes.

Para isso, a Gestdo Estratégica de Imagem (GEI) é utilizada pelos profissionais como

um instrumento de pesquisa da imagem entre varios publicos, para segmenta-los e defini-los e,
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assim, posicionar as atracoes do lugar e respaldar a imagem desejada para comunicar as atragoes
ao publico-alvo (KOTLER et al., 2006, p. 185).

Por outro lado, se houver um trabalho de comunicacdo e propaganda boca a boca, a
imagem de um destino pode mudar rapidamente a partir da disseminacdo de informacdes e
noticias a respeito do lugar. Assim, a GEI é um processo continuo de pesquisa, desde as
mudancas até a tentativa de compreender a sua dinamica (KOTLER et al., 2006).

A imagem de um lugar pode ser medida a partir da escolha e percepg¢des do publico-
alvo. Desse modo, a primeira etapa da avaliacdo é escolher o segmento de publico que tem
percepgdes que interessam a GEI. Os publicos podem ser de moradores, visitantes, investidores,
empreendedores, investidores estrangeiros e especialistas. Cada um desses grupos também é
segmentado em relacdo a imagem que formula. Portanto, os pesquisadores precisam identificar
as caracteristicas que maximizam a diferenciacdo entre os grupos com diferentes imagens.
Quando o publico global esta segmentado por critérios relevantes e os grupos de interesse sdo
escolhidos, o primeiro passo é identificar os atributos que determinados publicos utilizariam
para avaliar um lugar.

O marketing de lugares turisticos contempla as caracteristicas e qualidades intrinsecas
de lugares-produtos. Vérias questdes sdo colocadas: o que é lugar-produto turistico? Quem o
produz? Quem o consome? Qual a natureza do mercado? Como ¢ feito seu marketing? As trés
conclusdes para este grupo de questdes sdo apontadas por Ashorth e Voog (1994): 1. Lugares
sdo um tipo distinto de produto. 2. Lugares/produtos turisticos sdo um tipo distinto de lugares-
produto. 3. O marketing de lugares turisticos é necessariamente uma forma distinta de
marketing (ASHWORTH; VOOGT, 1994).

Assim, para delinear a imagem de um lugar, Kotler et al. (2006) acreditam que apds ter
percebido a atual imagem, os planejadores podem orientar a respeito de qual imagem irdo
divulgar. A imagem precisa ser eficaz para cada publico-alvo, atendendo aos critérios de ser
valida, crivel, simples, atraente e diferenciada. Quanto as ferramentas disponiveis para
transmitir uma imagem, os autores acreditam que os criadores de imagem podem recorrer aos
slogans, temas e posicionamentos; aos simbolos visuais e aos eventos e realizagdes.

Os planejadores de marketing também podem adotar estratégias para tentar corrigir uma
imagem negativa. Isto porque existem forgas externas — ameagas — que fogem ao controle dos
planejadores que moldam a imagem de um lugar, como, por exemplo, uma caracteristica
geogréfica associada a terremotos e catastrofes naturais. Uma opcéo elementar é admitir que a

imagem tenha problemas e tentar transformar o ponto negativo em ponto positivo.
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Assim, a criacdo de uma imagem consistente no mercado é parte do processo de
marketing. A imagem precisa ser atraente e, a0 mesmo tempo, refletir a realidade do local. Para
tanto, faz-se necessario um bom diagnostico de marketing, da melhoria do produto e a invencéo
criativa de simbolos (KOTLER et al., 2006, p. 199). A partir disso, comeca-se a disseminagédo
da imagem do destino aos publicos-alvo.

Portanto, a imagem de um lugar € o resultado de diversas caracteristicas como sua
geografia, historia, arte, musica, sociedade, etc. A industria de entretenimento e a midia
possuem um importante papel na construcdo da imagem de um lugar. Como se sabe, a imagem
de um lugar pode ou néo ser alicercada na realidade e tem tendéncia a permanecer, até mesmo
quando a realidade do lugar ja se transformou. A importancia da imagem é que ela determina
atitudes e comportamentos em relacéo ao lugar.

As atitudes dos publicos-alvo tém uma interpretacdo cognitiva - baseada em ideias e
crencas -, uma interpretacdo afetiva, que se baseia em emocdes, e por fim, uma interpretacdo
comportamental, com base em experiéncias e a¢des. Para mudar as atitudes de investidores e
turistas em relacdo a um lugar é preciso atuar sobre uma ou mais destas dimensfes (KOTLER
et al., 2006).

Deve-se lembrar também que a imagem de um lugar pode ser definida como uma marca,
ou seja, um nome ou simbolo que diferencia a oferta de uma empresa das de seus competidores.
Ela pode acrescentar ou diminuir o valor que se percebe em relacdo a oferta. O nome de um
lugar é, sem duvida, uma marca. Isto porque também identifica, diferencia e pode alterar a
percepcdo do valor de um produto como um destino turistico ou uma oportunidade de
investimento. A marca é, provavelmente, o maior patrimdnio de um lugar, portanto, deve ser
bem planejada e gerenciada pelo GEI, assim como disseminada nos diversos publicos-alvo,
visto que resulta das associacdes — crencgas, emocdes e experiéncias — que ela invoca ao
consumidor. Dessa maneira, toda vez que o nome de um lugar é lembrado, aparece uma chance
de reforcar o valor percebido sobre ele.

Nesse sentido, torna-se necessario analisar a veiculacdo da imagem dos destinos
turisticos. Ao discorrer sobre imagem de um destino turistico deve-se observar que ela é a soma
do produto global que se oferece, adicionado ao conjunto de a¢cGes comunicativas de que ele é
objeto. Para 0 mesmo ser promovido com sucesso em um determinado mercado ele deve “ser
diferenciado de seus competidores ou posicionado positivamente” (ECHTNER; RITCHIE,
2003, p. 37). A diferenciacdo e o posicionamento desejados podem ser alcangados com a
criacdo e o gerenciamento de percepcles, ou imagens, que visitantes potenciais tém sobre o

destino. De acordo com Kaotler et al. (2006, p. 254), para ser efetiva, a imagem desejada deve
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estar proxima da realidade, simples, apelativa e diferente, pois ja ha muitos lugares amigéveis
14 fora.

O marketing de um lugar precisa ser incluido no planejamento global da atividade
turistica e € um dos mais importantes instrumentos para que 0 mesmo se insira num mercado
cada vez mais competitivo. As acGes de marketing sdo necessarias, para que o destino seja
identificado pelo consumidor-turista, assim como o seu posicionamento (que tipo de produto
oferece e para qual mercado).

Vaz (2002) elaborou um roteiro para planejamento e avaliagdo de imagem
mercadologica de uma destinacdo turistica. Para ele, “a imagem mercadologica de uma
destinagdo turistica € um conjunto de ideias concorrentes sobre a localidade” (VAZ, 2002, p.
95). A imagem deve ser entendida em sentido amplo, envolvendo além de ideias verbais,
visuais, sonoras e outras, entendidas como o acimulo de impressfes variadas que as pessoas

tém da localidade.

Mas a imagem, enquanto percepg¢éo individual de uma pessoa sobre a localidade,
interessa ao vendedor, ao agente de viagens, ao representante comercial. Para uma
acdo de marketing mais abrangente, que procure atingir grupos maiores de pessoas,
segmentos de mercado, o esforco de pesquisa deve reter as ideias mais marcantes que
as pessoas conservam da localidade. (VAZ, 2002, p. 96).

Portanto, uma acdo de marketing procura localizar as impressées mais importantes,
comuns a maioria das pessoas ou a determinados segmentos do publico, para desenvolver o
potencial caracterizador e diferencial da localidade. Para maximizar o aproveitamento do
potencial turistico de uma localidade, Vaz (2002) elenca Fatores de Atratividade, que devem
ser trabalhados mercadologicamente. Para ele, o esforco é iniciado pela investigagdo da imagem
que a localidade projeta para seus publicos potenciais de consumidores. O autor, baseado em
Kotler, cita trés técnicas para identificar o perfil: avaliacdo do Grau de Reconhecimento e
Familiaridade; do Diferencial Semantico e do Aspecto Referencial.

. Grau de Reconhecimento e Familiaridade: busca conhecer o nivel de informacéo
das pessoas a respeito da localidade e a intensidade da predisposi¢édo para visitacao, ou seja, a
vontade de conhecer. Para tanto, sdo estabelecidos sete graus de conhecimento e familiaridade,
a saber — visita com frequéncia, conhece bastante; visita com frequéncia, conhece pouco; visitou
algumas vezes, conhece pouco; nunca visitou, mas sabe varias coisas; nunca visitou, mas ja leu
OU OuViu a respeito; nunca visitou, s6 sabe que existe ou onde fica e nunca visitou e nem sabia
que existia. Assim, existe a possibilidade de mensurar em valores brutos o reconhecimento e

familiaridade das pessoas em relagdo a cidade. Com os resultados deste levantamento, sdo
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adotadas medidas direcionadas e providéncias diferenciadas de divulgagédo e envolvimento do
turista ou potencial visitante.

o Diferencial Semantico: é uma avaliacdo qualitativa, que busca medir o carater
da cidade percebido pelas pessoas. Detecta impressdes sobre aspectos fisicos — clima, natureza,
paisagem urbana; psicolégicos — personalidade; comunitarios — receptivo ao turista,
comportamento da populacdo; e impressdes sobre ofertas ao turista — quantidade e qualidade
de atracOes. O objetivo dessa apuracdo é determinar um perfil basico atual e definir um perfil a
ser atingido, a partir de um programa de intensificacdo ou reformulacdo dos propoésitos da
localidade no mercado turistico. Dentre os parametros estabelecidos, € interessante identificar
0s extremos dentro de uma concepcdo do que seria considerado bom ou ruim para a cidade, de
modo que a avaliacdo (o autor propde a elaboracdo de um quadro para mensurar a pesquisa)
mostre se a situacdo esta mais positiva ou negativa. Para Vaz (2002), a mudanca da situagdo
atual para a pretendida inclui o esfor¢o de marketing. Alguns elementos podem ser alcangcados
a curto prazo, como a limpeza urbana, outros exigem acfes de longo prazo, perseveranca e
continuidade, como a mudanca de comportamento de residentes em relagéo ao turismo.

. Aspecto Referencial: envolve elementos individualizaveis que permitem
imediato reconhecimento da localidade. Em relacdo as duas técnicas anteriores, acrescenta o
poder de sintese. Enquanto as referéncias das técnicas anteriores sdo conceituais e estatisticas,
a do Aspecto Referencial define o objeto atraves do ouvir, falar a respeito, ler ou sentir. Esta
técnica contempla oito elementos, a saber:

a) recanto caracteristico: um determinado ponto ou acidente geografico pode estar
intrinsecamente associado a uma localidade na qual a aluséo ao local implica em pensar
no destino, como, por exemplo, a Baia de Todos 0s Santos;

b) construcdo ou equipamento: obras arquitetbnicas ou artefatos como instrumentos
técnicos ou pecas artisticas. Por exemplo, a Torre Eifel para Paris e, no caso desta
pesquisa, o Elevador Lacerda para Salvador;

c) personalidade célebre: uma pessoa nascida ou que viveu muito tempo em uma cidade
pode ser referéncia para criar ou reforgar a imagem;

d) fato historico: momento forte na histdria da regido, pais, continente ou, até mesmo, em
ambito mundial. Geralmente é destacado como atrativo turistico, principalmente quando
existem vestigios ou marcas do fato, como monumentos, registros e edificacoes;

e) objetos ou simbolos marcantes: é um elemento que, quando citado, lembrado ou

visualizado remete a um determinado destino. Por exemplo, a pedra-sabdo remete as
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cidades histéricas de Minas Gerais, a maca para Nova lorque (Grande Magd) e o acarajé

para a Bahia e Salvador;

f) ndcleo tipico: uma cidade onde vive uma comunidade diferenciada de pessoas pode ter
nesse ndcleo um aspecto referencial. Uma escola de samba no Rio de Janeiro, uma
aldeia indigena numa reserva florestal sdo alguns exemplos;

g) posicéo destacada: posi¢do destacada que uma localidade pode ocupar em determinada
classificacdo. Esta caracteristica ndo tem relacdo direta com um ranking classificatorio,
pode ser um conceito tradicionalmente estabelecido, como, por exemplo, Bahia, a Terra
da Felicidade, Sdo Paulo como a capital brasileira do turismo de negocios;

h) mdasica alusiva: muitas cidades, regides e paises ficam marcados no imaginario das
pessoas em funcdo de cancdes de grande repercussdo. Além de musica, 0s géneros e
ritmos também podem ser aspectos referenciais, como o tango para Buenos Aires, na
Argentina (VAZ, 2002, p. 97-105).

O autor ainda afirma que uma localidade pode incorporar em um objeto ou no conjunto
de alguns objetos, dois ou mais aspectos referenciais, como é o caso do Elevador Lacerda, um
monumento histdrico, que liga a parte alta (cidade alta) a parte baixa (cidade baixa) de Salvador.
Neste caso o atrativo é ao mesmo tempo um Recanto Caracteristico e Fato Historico.

Assim, para avaliar o potencial de um destino no mercado turistico, os principais Fatores
de Atratividade devem ser examinados quanto a possibilidade de se tornarem aspectos
referenciais. Através de pesquisa € possivel identificar os itens mais conhecidos, que deverao
ser incluidos para a formacéo e consolidacdo da imagem na localidade.

Cabe ressaltar também que os lugares, ao realizarem a¢fes de comunicagdo com o seu
publico-alvo geralmente, organizam-se como empresas. Assim, ao se organizar para enfrentar
desafios e crises de alta visibilidade, as organiza¢cdes criam oportunidades para determinar seu
destino. Desse modo, ao relacionar aimagem de um lugar com a sua marca € irrefutavel associar
também ao composto comunicacional, a identidade e a reputacdo. Segundo Argenti (2006), na
atualidade, em decorréncia da competitividade global vivenciada pelos varios segmentos de
mercado, a identidade e a imagem de uma organizacdo podem se tornar o Unico trago distintivo
entre uma empresa e outra.

Argenti (2006) explica que a identidade empresarial de uma empresa é a manifestacéo
visual da sua realidade, a qual é transmitida através do nome, da marca, do slogan ou lema,
além das suas instalacdes, folheterias e as pecas publicizadas ou comunicadas. Tais elementos
sédo criados pela organizacdo e comunicados ao publico. Ao analisar um destino turistico como

empresa, faz-se necessario adaptar esse contexto a organizacao da imagem do destino.
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Desse modo, a construcao da identidade é a Unica parte da reputacdo de uma empresa
em que é possivel aos gestores controlar completamente, ao contrario da imagem. Se a imagem
pode variar para diferentes publicos, a identidade deve ser consistente e ter um planejamento
definido e de acordo com a comunicacdo, procurando aproximar a imagem transmitida da
imagem percebida. Destarte, faz-se necessario a pratica ininterrupta da gestao para a formacéo
de uma identidade corporativa: uma marca corporativa elaborada e apresentada com coeréncia.

Para tanto, os gestores de comunicacdo das organizacdes utilizam alguns elementos
como a Vvisdo corporativa — uma visao empresarial, que reflete valores, filosofias, padrdes e
objetivos os quais funciondrios e publico devem se relacionar—; nomes e logomarcas — sinais
identificadores que auxiliam a avaliar as organiza¢des de forma rapida e com pouco esforco —
e coeréncia — a manifestacdo da visdo da organizacdo de forma consistente em todos 0s seus
elementos de identidade, das logomarcas e lemas ao comportamento dos funcionarios
(ARGENTI, 2006, p. 84-88).

J& a imagem da comunicacdo empresarial, para o autor, é reflexo da identidade de uma
organizacdo, assim sendo, € o processo organizacional sob o enfoque de seus diferentes
publicos. “Assim, compreender a identidade e a imagem ¢ conhecer profundamente o que a
empresa realmente ¢ e para onde ela esta voltada” (ARGENTI, 2006, p. 81). Isto porque esta
imagem é uma funcdo de como os distintos publicos percebem ou identificam a organizacdo
com base em todas as mensagens que ela envia a partir dos nomes, logomarcas e expressoes da
visdo corporativa. As empresas devem buscar compreender a percep¢do de sua imagem entre
0s consumidores e entre os demais publicos-alvo (investidores, funcionarios e comunidade).

Quanto a reputacdo, esta deve ser solida. Ela € construida com a experiéncia e obtida
qguando a identidade e a imagem da organizacdo estdo alinhadas. Estes termos nédo sé&o
sindnimos. A primeira é construida ao longo do tempo, enquanto a segunda é uma percepg¢ado
da organizacdo ou destino por um determinado periodo. Também ndo € o mesmo que a
identidade, visto que esta é constituida pelos elementos internos da empresa ou local, enquanto
a reputacédo contempla todos os publicos. Para Rodriguez e Alcantara (2011), o papel das midias
e informacdes € estratégico para um renome sélido. De acordo com as autoras, “sob essa
perspectiva, a proliferacdo da midia e das informacfes e a demanda organizacional pela
transparéncia exigem um foco maior por parte das organizagdes na construcéo e na manutengéo
de reputacdes mais solidas.” (RODRIGUEZ; ALCANTARA, 2011, p. 182-183). Assim, como
a reputacdo é considerada um ativo intangivel da organizagéo, neste caso, do destino, ela torna-
se uma fonte de vantagem competitiva. Para Argenti (2006, p. 98), “empresas com reputagao

solida e positivas podem atrair e reter os maiores talentos, assim como consumidores mais fiéis
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e parceiros de negocios que contribuem positivamente para o crescimento € 0 sucesso da
organizagio”.

Para Rodriguez e Alcantara (2001),

Uma organizagdo com uma identidade corporativa clara, que represente sua realidade
e esteja alinhada com as imagens partilhadas por todos os seus publicos, sera
beneficiada com uma reputacdo forte. Uma reputacdo forte, por sua vez, tem
implicacdes estratégicas benéficas uma vez que desperta a atencdo para as
caracteristicas positivas disseminadas por esta mesma organizacdo. Uma reputacdo
bem estabelecida converte-se em orgulho e compromisso entre o publico em geral, e
essas qualidades sdo ativos insubstituiveis em um ambiente operante em escala global.
(RODRIGUEZ; ALCANTARA, 2001, p. 183).

A marca, segundo Perez (2004, p.10), “¢ uma conexao simbolica entre uma organizacao,
sua oferta e o mundo do consumo”. Ou seja, a marca ¢ um simbolo, um instrumento de
fundamentacdo para a apresentacdo pela qual as organizacOes, no caso desta pesquisa, 0S
destinos, se apresentam visualmente. ““A marca ¢ uma conexao simbolica e afetiva estabelecida
entre uma organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas as quais se
destina.” (PEREZ, 2004, p.10). Para a autora, a marca € mais do que um produto, ela é,
simultaneamente, uma entidade fisica e perceptual. O aspecto fisico pode ser encontrado no
produto em si e o perceptual contempla o espago psicolégico, ou seja, a mente do consumidor,
sendo, portanto, dinamico e maleavel.

O conceito acima desenvolvido corrobora, entdo, com a formacdo da imagem de um
produto turistico, visto que a imagem pode ser vista como uma marca e precisa ter identidade e
reputacdo fortalecidas, pois sdo considerados aspectos materiais e emocionais. Assim, ao
analisar a GEI (KOTLER et al., 2006); os Fatores de Atratividade (VAZ, 2002) e a Imagem,
Identidade e Reputacdo (ARGENT], 2006), pode-se perceber que o conceito de marca compila
estes principios.

Ademais, o marketing de lugares, importante marco teorico para o alcance dos objetivos
deste trabalho, ao ser associado a comunicacdo empresarial através dos conceitos de imagem,
identidade e reputacdo, pode contribuir substancialmente para o desenvolvimento das
estratéegias de marketing turistico nas localidades. Ao associar o Marketing de Lugares a
comunicacdo empresarial, observa-se que estes elementos sao estudados e aplicados por ambos
e de maneira bastante semelhante. Assim, tanto empresas como destinos turisticos e um destino
turistico trabalhando como uma empresa sdo responsaveis por criar forcas que gerem ao

consumidor uma sequéncia de associagdes positivas com a marca: planejar de modo cuidadoso
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a identidade para criar percepg¢des positivas aos diversos publicos e, consequentemente, obter

uma identidade, imagem e reputacdo e uma marca benéficas.

A forca da imagem da marca esta relacionada com a forca das associagdes favoraveis
a marca que o consumidor tem na meméria. Quanto mais fortes, Unicas e favoraveis
forem estas associac@es maior o poder da marca. Assim, a imagem da marca e o seu
posicionamento deriva dos resultados dos esforcos de marketing de uma empresa, 0s
quais levam o consumidor a perceber a marca como tendo uma imagem distinta em
comparagédo as marcas oferecidas pelos seus concorrentes. (AAKER, 1996, p. 177).

De acordo com o mesmo autor, 0 conhecimento do nome, a qualidade percebida e as
associacOes a marca, quando somados, sao exemplos de ativos que compdem o valor. Portanto,
a analise da imagem, identidade e posicionamento auxiliam os planejadores a compreenderem
de maneira mais eficiente o que os publicos estratégicos sentem com relacdo a marca (ligacGes
emocionais), assim como a forma pela qual os publicos estratégicos agem e reagem em relagédo
aela.

Desse modo, os planejadores devem estar atentos ao impacto da identidade, imagem e
reputacdo para uma organizacao e também para um destino turistico. Esses recursos devem ser
bem gerenciados para repercutirem positivamente no seu desempenho global. No tdpico
seguinte é feita uma analise da promoc¢édo do turismo em Salvador e de como a sua marca,

enquanto destino turistico, é planejada por seus organizadores.

3.6 APROMOCAO DO TURISMO EM SALVADOR

Dificilmente a atividade turistica consegue se desenvolver sem a promocdo e a
divulgacdo dos produtos e destinos turisticos. Um dos objetivos da promogdo é criar uma
imagem positiva e atraente aos olhos de quem nédo conhece o territorio. A escolha de um destino
é motivada por um conjunto de elementos que dependem em grande parte da informacédo que é
comunicada para o publico, portanto, sdo diversas organizaces que se envolvem no processo
de promocéo e distribuigdo do turismo.

Nesse sentido, o papel dos 6rgédos publicos e organismos oficiais € estratégico. No
ambito federal, o Ministério do Turismo recomenda que a promocdo e comercializacdo do
turismo brasileiro tenham como diretrizes a consolidacdo da imagem do pais e a diversificagdo
dos produtos turisticos, tanto para 0 mercado interno quanto para o mercado externo. Assim, ao
decidir por uma viagem, o turista geralmente procura qual a identidade do destino turistico. Nao

obstante, para entender como se da a promog¢do do turismo no destino Salvador, faz-se
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necessario analisa-la no contexto do planejamento turistico, desde as recomendacdes da esfera
nacional até o seu contexto no estado e no municipio.

No ambito federal, o Plano Nacional de Turismo (PNT), lancado no Brasil em 2003,
contém as diretrizes, metas e programas para o periodo de 2013 a 2016. Na esfera da gestdo, as
diretrizes que sdo recomendadas para nortear o desenvolvimento do turismo brasileiro séo a
participacdo e o didlogo com a sociedade, a geracdo de oportunidades de emprego e de
empreendedorismo, o incentivo a inovacdo e ao conhecimento e a regionalizagdo como
abordagem territorial e institucional para o planejamento (BRASIL, 2013).

Levando em consideragdo essas diretrizes estratégicas e 0 comportamento da atividade
no mercado nacional e internacional, bem como os desafios impostos, 0 Ministério do Turismo
determinou os principais objetivos a serem alcancados: incentivar o brasileiro a viajar pelo pais;
incrementar a geracdo de divisas e a chegada de turistas estrangeiros; melhorar a qualidade e
aumentar a competitividade do turismo brasileiro; e preparar o turismo brasileiro para os
megaeventos (BRASIL, 2013).

Atualmente o programa que vem sendo aplicado é o de regionalizacdo — Programa de
Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil. Tal programa visa promover a cooperacao e
parceria de todos os atores envolvidos — turistas, sociedade organizada, governo, empresarios,
trabalhadores, instituicdes de ensino e comunidade, objetivando dar qualidade ao produto
turistico, diversificar a oferta turistica, estruturar os destinos, ampliar e qualificar o mercado de
trabalho, aumentar a insercdo competitiva do produto turistico no mercado internacional,
ampliar o consumo do produto turistico no mercado nacional e aumentar a taxa de permanéncia
e gasto médio por turista (BRASIL, 2011).

Quanto ao planejamento estadual do turismo, de acordo com a Secretaria de Turismo, 0
desenvolvimento da atividade na Bahia esta dividido em trés fases distintas. A primeira delas,
entre 1934 e 1969, caracterizada pela construcdo da identidade turistico-cultural: a construcédo
do imaginario da terra da magia, do encanto e do povo hospitaleiro, enfatizando a cidade de
Salvador. A segunda fase, por sua vez, ocorreu entre 1970 e 2006, quando foi elaborado o
primeiro documento focado no turismo e a implantagéo da estrutura de transporte, saneamento
e comunicacgdo, parques hoteleiros e promocéo turistica da Bahia em nivel internacional. A
partir de 2007, a Secretaria considera a fase da qualidade, inovacao e integragdo econémica,
traduzidos na relagcdo entre o tripé dos ambientes social, ambiental e econémico (BAHIA,
2011).

Assim, a base da mais recente estratégia turistica do estado (2011), que se denomina O

Terceiro Salto, busca a integracdo de trés eixos fundamentais: qualificacdo, inovacéo e
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integracdo econdmica. Estes eixos sdo, segundo a SETUR-BA, um refor¢o ao conceito de
sustentabilidade do turismo e, a0 mesmo tempo, correspondem a trés lacunas do turismo na
Bahia: deficiéncias na qualidade dos servicos, necessidade de novos produtos turisticos e a
existéncia de parques hoteleiros desvinculados a economia regional. Portanto, esta estratégia
da gestdo afirma ser composta por principios norteadores associada a procedimentos de
consolidagéo de novos modelos de governanga baseados em processos de gestdo participativa,
em busca de transparéncia administrativa e descentralizacdo das decisdes relacionadas a
atividade turistica (BAHIA, 2011).

Desse modo, as diretrizes estratégicas do planejamento turistico do estado estdo
alicercadas na territorialidade, isto é, no espaco fisico onde ocorre o fenémeno turistico e nos
modelos de governanca. Os programas para o desenvolvimento destes trés eixos sdo a
Regionalizacdo, a Gestdo Participativa e o Turismo Sustentavel.

No eixo estratégico Inovacdo, a SETUR-BA desenvolve trés programas. O primeiro € o
Programa de Desenvolvimento de Novos Produtos, no qual sdo concebidos novos produtos
turisticos para a criacdo de um calendario turistico para o estado, com o intuito de minimizar os
efeitos da sazonalidade. Sdo eles: Projeto Sdo Jodo da Bahia, Projeto Espicha Verdo, Grande
Prémio Bahia de Stock Car — Turismo Esportivo e Bahia Mostra Bahia/Saldo Estadual de
Turismo. Por sua vez, o segundo é o Programa de Desenvolvimento de Novos Segmentos, 0
qual tem como caracteristica essencial a inova¢do com o intuito de desenvolver a acdo de
fortalecer segmentos importantes da atividade turistica que encontram na Bahia os alicerces
para sua transformacdo de potencial turistico: Turismo Nautico, Turismo Etnico (Afro e
Indigena), Capoeira da Bahia, Turismo GLS, Turismo Religioso, Enoturismo e Turismo Rural.

No que concerne ao terceiro programa do eixo estratégico Inovacdo — o Programa de
Desenvolvimento de Novos Servicos —, compreende-se que ele foi criado visando,
principalmente, inovar nos servi¢os prestados ao turista com a ampliacdo da tipologia de
informacdo, facilitando o acesso através do uso da Internet. Os projetos que compdem este
programa séo o Sistema Integrado de Informacéo Turistica, Servico de Atendimento ao Turista
(SAT), Postos de Informacgdes Turisticas, Disque Bahia Turismo, Portal da Internet, Sites
Institucionais, Sites temporarios e Redes Sociais, que sdo o foco desta pesquisa.

No tocante ao eixo estratégico Qualificacdo dos Servicos e do Destino, existem trés
correntes de atuacao: a primeira € a atracao de fluxos de turistas com maior poder aquisitivo,
com foco na qualificagdo para ampliar o gasto médio do turista e produzir maior efeito
multiplicador. A segunda corrente é a atracdo de investimentos turisticos mais sofisticados e a

terceira esta relacionada a capacitacdo profissional e ao empreendedorismo. Para isso, séo
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desenvolvidos quatro programas: o Programa de Qualifica¢do de Servigos Turisticos, que inclui
0 Projeto de Qualificacdo Profissional e Empresarial e Projetos de Qualificacdo Especial; o
Programa de Cadastramento e Fiscalizacdo, o qual contempla trés atividades distintas: Censo
Turistico, Cadastramento de Equipamentos Turisticos e Fiscalizacdo dos Servicos Turisticos; o
Programa de Qualificacdo do Destino Bahia, cujas diretrizes incluem o Projeto de Pesquisas e
Estudos Econdmicos e o Projeto de Atracdo de Investimentos Privados. Ja o Programa de
Implantacdo de Infraestrutura Turistica prevé a definicdo da qualidade dos destinos turisticos
baianos, com o intuito de propiciar melhores condic6es de vida as populacdes. Estdo incluidos
neste programa 0 PRODETUR Nordeste 11 e 0o PRODETUR Nacional.

Por sua vez, o0 eixo estratégico Integracdo Econdmica visa incentivar a producgéo
associada ao turismo a partir dos arranjos produtivos locais. Este programa abrange trés grandes
projetos: Projeto de Pesquisa da Producdo Associada ao Turismo, Projeto de Desenvolvimento
da Cadeia Produtiva do Turismo e Projeto de Fomento aos Arranjos Produtivos Locais, todos
com foco na geracdo de emprego e distribuicdo de renda gerada pelo turismo.

Quanto ao ambito da esfera local, o planejamento, teoricamente, deveria ser realizado
pelo municipio, entretanto, o seu histérico ndo demonstra essa realidade. Salvador, capital da
Bahia e objeto de estudo deste trabalho, tem uma populacdo de aproximadamente trés milhdes
de habitantes e uma area de 706,80km?, é a principal metrépole do Nordeste do pais e a terceira
capital do pais em populacdo, com 2.675.656 habitantes (IBGE, 2010).

Inicialmente idealizada como uma cidade fortificada para ser sede do governo colonial
do pais, esse espaco citadino ocupou o papel mais importante do Hemisfério Sul nos séculos
XVIl e XVIII. Por isso, herdou um patrimdnio arquitetdnico consideravel e recebeu o titulo de
Cidade Patrimdnio da Humanidade, conferido pela Unesco em 1985, além de uma grande
heranca cultural de origem africana, uma marca singular em relacdo a musicalidade,
gastronomia e religiosidade. O patriménio historico e artistico de Salvador é resultado das
influéncias da cultura indigena, portuguesa e africana, entre outros imigrantes. Somam-se a isso
as boas condigdes climaticas, com temperaturas constantes ao longo do ano, as condicdes fisicas
do seu espaco urbano, com aproximadamente 50 km de praias, o que representa 1/3 da costa da
Baia de Todos os Santos. Tem-se, entdo, como resultado uma cidade miscigenada, com diversos
atrativos naturais e caracteristicas singulares, tornando-a atrativa para o turismo (QUEIROZ,
2007).

Ainda de acordo com Queiroz (2007), a atratividade turistica da cidade ndo esta
associada apenas as caracteristicas fisicas e ao patriménio cultural, incluindo também as

questdes econdmicas. Salvador € o principal centro urbano do Recéncavo Baiano (constituido
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por aproximadamente 40 municipios) e lider da economia do Estado. A industrializagéo
também exerceu papel significativo, pois contribuiu para alavancar o turismo na cidade, em
funcdo de transformacdes urbanas delas decorrentes, como, por exemplo, a expansdo para o
Litoral Norte, ja que o aeroporto internacional da cidade esta localizado nesta regido. A vocacédo
natural do Litoral Norte incrementou o turismo de Salvador e seu entorno, além da qualificacdo
da cidade com a construcdo de equipamentos como 0 aeroporto e o centro de convengdes, 0
aeroporto internacional.

Assim, a industrializacdo, a expansdo do comércio e a dos servi¢os trouxe uma
modificagéo na estrutura produtiva do Estado, visto que o surgimento desta atividade no entorno
de Salvador ocasionou uma mudanga na organizacdo do espaco de influéncia da cidade. Isso
porque houve a ampliacdo da Regido Metropolitana de Salvador (RMS), com um conjunto de
dez municipios, além do Reconcavo.

O turismo na cidade cresceu progressivamente. No inicio, ocupava as areas mais
centralizadas e alguns atrativos da Baia de Todos os Santos, principalmente a llha de Itaparica.
Coma expansdo da cidade para o vetor norte, a regido turistica de Salvador alcancou o Litoral
Norte, além dos municipios do entorno da baia. Segundo Queiroz (2007), os investimentos
publicos foram mais intensos no vetor norte e no setor de transporte, possibilitando o processo
de expansdo urbano-turistica como consequéncia da expansdo urbano-industrial. A regido
turistica de Salvador, portanto, mantem forte relacdo com o Litoral Norte e 0 municipio
limitrofe de Lauro de Freitas, localizado logo ap6s o aeroporto internacional da cidade. A cidade
é 0 portdo de entrada para os turistas que se deslocam para toda a Costa dos Coqueiros®,
incluindo a Praia do Forte e a Costa do Sauipe.

Em relacdo a Baia de Todos os Santos, Salvador também desempenha o papel de centro
turistico, pois é responsavel pela distribuicdo de fluxo para esta regido. Ainda de acordo com a

autora,

A ampla regido turistica de Salvador, também denominada oficialmente ‘Polo
Turistico de Salvador e Entorno” (PSE), caracteriza-se, assim, por possuir uma grande
diversidade de atrativos — histéricos, culturais, naturais e outros — em cada subespaco
e no conjunto regional; pelo desnivel social, de renda/producdo, de infraestrutura e da
oferta de equipamentos e servicos para o turismo, existente entre 0s seus municipios;
e pela centralidade turistica exercida por Salvador, onde se encontra parte expressiva
da oferta turistica regional. (QUEIROZ, 2007, p. 122).

30Zona turistica definida pelo Governo do Estado e formada pelos municipios localizados ao norte de Salvador:
Camacari, Conde, Entre Rios, Esplanada, Jandaira, Lauro de Freitas e Mata de Sao Jodo.
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Em relag&o ao perfil dos turistas que visitam Salvador, em 2014, a Secretaria de Turismo
do Estado realizou uma pesquisa que revelou o perfil destes viajantes. No turismo doméstico,
destacaram-se os turistas de Sdo Paulo, Bahia e Rio de Janeiro. O estudo informou que 49%
dos visitantes domésticos foram oriundos da Regido Sudeste, 33% do proprio Nordeste, 10%
do Sul e o restante do Norte e Centro-Oeste. Salvador recebeu na temporada®! 6,5 mil paulistas,
4,6 mil baianos e 1,48 mil fluminenses. Os outros principais emissores foram o Distrito Federal,
Rio Grande do Sul, Minas Gerais, Parana, Santa Catarina, Pernambuco e Sergipe (BAHIA,
2015).

Para a Secretaria, Salvador é dos principais destinos visitados por turistas internacionais
no Brasil. A Argentina é o principal pais emissor de turistas para o Brasil — com 1.711.491
turistas recebidos no ano de 2013. Destes, 29,4% do total esteve na Bahia. A pesquisa
internacional de 2013 revelou que um dos principais fatores motivadores deste turista que visita
Salvador € o lazer, com foco no turismo de sol e praia (BAHIA, 2015).

Quanto aos visitantes nacionais, de acordo com estudo da Demanda Turistica Doméstica
do Ministério do Turismo (2012), Salvador é o terceiro destino mais procurado por viajantes
brasileiros, depois do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e o0 quarto mais desejado do pais. A maioria
dos turistas estrangeiros e brasileiros que visita a capital baiana estd em busca de atrativos de
sol e praia. Considerando esses aspectos, a proposta deste capitulo é descrever como se da a
promocao do destino Salvador, desde a sua institucionalizacdo até os dias atuais.

3.6.1 A promocao do destino Salvador no &mbito do planejamento turistico do Estado da
Bahia: da responsabilidade institucional a construcéo da imagem

Para compreender como se da a promocéo do destino Salvador, faz-se necessario uma
retrospectiva historica do seu desenvolvimento. E importante também discorrer sobre as
mudangas de slogan e imagem do destino ao longo do tempo e, por fim, da indissocia¢do da
promocdao do turismo na Bahia e da sua capital.

Nos anos de 1930, houve a criagdo de um Departamento Municipal de Turismo em
Salvador, o marco inicial da organizagdo do turismo na cidade e no Estado. Em 1947, em
Salvador, a Lei Municipal n°. 641, de 09 de abril, foi a primeira que regulamentou a atividade
turistica na Bahia. De acordo com a Bahiatursa (1998), até a década de 1950 o turismo na Bahia

31 A pesquisa foi realizada em 2012.
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restringia-se as viagens as estancias termais, sem organizagdo e sem significancia econémica
para o Estado.

Queiroz (2002) também afirma que a institucionalizacdo do turismo na Bahia iniciou-
se na década de 1930, pela Prefeitura Municipal de Salvador, a partir da criacdo da Seccédo de
Turismo da Diretoria do Arquivo e Divulgacdo, que em 1953 foi transformada em Diretoria
Municipal do Turismo. O papel do 6rgdo, segundo a autora, restringia-se a apoiar eventos
significativos do calendario das festas populares de Salvador, sem qualquer intervencdo no
espaco geografico. Cabe ressaltar que estas festas, 0 veraneio e as compras eram as principais
motivacgdes para fluxos esporadicos dos baianos para a capital.

Conforme coloca a Bahiatursa (1998), apenas em 1950 o turismo comegou a ser
profissionalizado, ainda no ambito de Salvador. Em 1951 surgiu a Taxa de Turismo, sob forma
de lei, com base no Cédigo Tributario de Salvador. O imposto era cobrado sobre as passagens
vendidas a quem viajava para fora do estado e sobre as tarifas de hotéis da cidade. Em 1953, a
Lei n° 410 criou o Conselho de Turismo da Cidade do Salvador e a Diretoria Municipal de
Turismo e Diversdes Publicas. Este conselho criou 0 Zoneamento Turistico de Salvador. Ainda
neste ano também foi criada a Lei Municipal n°. 398, que concedeu isencdo de impostos para a
construcdo de novos hotéis.

Jaem 1954, o Departamento de Turismo da prefeitura criou o Plano Diretor de Turismo,
dando a Salvador a condi¢do de primeira cidade brasileira a executar uma politica turistica
oficial e orientada. De acordo com Queiroz (2002), a partir da producédo de informacdes sobre
a cidade e qualificacdo da mao de obra, foi possivel produzir o primeiro mapa turistico e a
realizacdo do primeiro curso de Tradicdo e Histdria da Bahia. Apesar de ter sido uma agédo
pioneira, o Plano Diretor de Turismo ndo chegou a ser implantado.

No final de 1950, o Departamento de Turismo e Diversdes Publicas (DTDP), vinculado
a Secretaria de Educacdo e Cultura do municipio, assumiu a responsabilidade, dentre outras
funcdes, pelo marketing do destino (QUEIROZ, 2002). Apenas em 1959 o turismo passou a ter
acoOes institucionais no nivel estadual, com a criagdo da Subcomissdo de Turismo, vinculada a
Comissao de Planejamento Econdmico (CPE).

Dez anos depois, em 1964, o Departamento Municipal de Turismo e Diversdes Publicas
foi transformado em Departamento Municipal de Certames e Turismo, que depois se
transformou na Superintendéncia de Turismo da Cidade de Salvador (SUTURSA). Em 1966
foi criada a Secretaria Estadual dos Assuntos Municipais e Servigos Urbanos, sob forma da lei

n° 2.321, de 11 de abril. Nela, o artigo 89 definiu a criagcdo do Departamento de Turismo. Este
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departamento tinha duas divisdes: uma para elaborar o plano estadual de fomento ao turismo e
outra para administrar as estancias hidrominerais instituidas pelo Estado.

Assim, o Sistema Institucional Publico do Turismo Baiano foi implantado entre a década
de 1930 e 0 ano de 1962. Ainda de acordo com Queiroz (2002),

[...] o Sistema Institucional Publico do Turismo Baiano foi conduzido pela
municipalidade, representada por distintos organismos: Sec¢éo de Turismo, Diretoria
Municipal de Turismo e Departamento de Turismo e Diversdes Publicas. Durante esse
periodo, o turismo na Bahia caracterizou-se como uma atividade incipiente,
consistindo, em grande medida, na visita esporadica de estrangeiros, que chegavam a
Capital em transatlanticos, ou de viajantes nacionais/regionais, que se deslocavam
para as areas interioranas em busca das propriedades terapéuticas das aguas das
instancias hidrominerais como Itaparica, Olivenga, Caldas do Jorro e Aguas de Cipo.
(QUEIROZ, 2002, p. 185).

A partir de 1963 iniciou-se uma nova fase na gestdo do turismo baiano, em funcéo da
expansdo da malha rodoviéria pela construgdo da BR 116, a Rio-Bahia. De acordo com a
Bahiatursa (1998), em 1968 esta empresa foi criada, entéo intitulada com Hotéis de Turismo do
Estado da Bahia S/A, um 6rgdo descentralizado com o objetivo de explorar a indUstria e o
comércio hoteleiro, de fomento ao turismo, vinculado a Secretaria dos Assuntos Municipais e
Servigos Urbanos. Ainda neste ano, a lei n°. 2.607 concedeu isencdo de impostos estaduais a
hotéis, motéis, pousadas e campings de interesse turistico.

Na década de 1970, o governo optou por descentralizar a atividade turistica, até entdo
concentrada em Salvador e regido metropolitana e reforcar o turismo nos demais destinos do
Estado, ampliando a permanéncia do turista na Bahia e o setor de negocios em Salvador, para
reduzir a sazonalidade. No ano de 1970, o Decreto n°. 3. 879 criou a Secretaria Municipal de
Educacdo e Cultura, que incluia em sua estruturaa SUTURSA, como entidade de administracéo
indireta. Entre 1971 e 1975 a oferta hoteleira de Salvador ampliou a sua capacidade de dois mil
para seis mil leitos, dando crescimento ao turismo baiano. Em 1971 a Lei Estadual n°. 2.930
criou o Conselho Estadual de Turismo (CETUR) e a Coordenacdo de Fomento ao Turismo
(CFT), que assim como a Bahiatursa eram vinculados a Secretaria de Industria e Comércio.

Ainda em 1973 a SUTURSA foi extinta e foi criado o Departamento de Folclore, Festas
Populares, Certames e Esportes. Neste mesmo ano, a razdo social da Bahiatursa mudou de
Hotéis de Turismo do Estado da Bahia S/A para Empresa de Turismo do Estado da Bahia S/A.

No inicio desta decada foi implementado também o Plano de Turismo do Recdncavo,
que foi a primeira experiéncia de planejamento posta em préatica no Estado. O plano abrangia a
cidade de Salvador e 0s municipios da regido do Recdncavo e caracterizava-se pela indicacdo

de acBes promocionais. Em 1976 foi criada a Empreendimentos Turisticos da Bahia S/A
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(EMTUR), como subsidiaria da Bahiatursa para dinamizar o receptivo no interior do Estado,
com o intuito de promover ou fomentar a construcdo de equipamentos turisticos de
hospedagem, lazer e recepcao.

Em 1977 foi criada a Bahia Convencbes S/A (Conbahia), vinculada a Secretaria de
Industria e Comércio, com o objetivo de construir e gerir o Centro de Convengdes, Exposicdes
e Feiras da Bahia, localizado em Salvador. Em 1979, quando foi inaugurado, o Centro de
Convencoes tinha como fungdo “regularizar as atividades hoteleiras e de prestagao de servicos,
nos periodos de baixa estacdo, com a realizagdo de congressos e feiras”. (BAHIATURSA, 1998,
p. 73). Em 1981 a raz&o social do Centro de Conveng¢des mudou para Centro de Convencdes da
Bahia S/A.

Conforme a Bahiatursa (1998), em 1979 aconteceu a unificacdo do comando
administrativo e politico do turismo na Bahia, com uma Unica presidéncia para a Bahiatursa,
EMTUR e Conbahia, formando o Sistema Estadual de Turismo. O CETUR e a CFT, ligados a
Secretaria da Industria e Comércio, foram extintos.

Ainda de acordo com Queiroz (2002), essas a¢Oes levaram a expansao do turismo baiano
e ao retorno da gestdo municipal do turismo, em 1979, com a criacdo da Empresa Municipal de
Turismo de Salvador (EMTURSA), visto que o trabalho da Bahiatursa alcancava projecoes
nacionais e internacionais.

J& na década de 1980, o turismo na Bahia foi caracterizado pela unificacdo do comando
pelo Sistema Estadual de Turismo, até 1986. Com a mudanca de governo estadual em 1987, a
EMTUR e a CONBAHIA foram extintas, sendo incorporadas pela Bahiatursa, que administrava
hotéis e equipamentos do interior e do Centro de Convencdes.

Na década de 1990, em Salvador, foi iniciado o projeto de revitalizacdo do Pelourinho,
com a recuperacdo dos antigos casardes e o redirecionamento das atividades econémicas.
Foram concebidos, ainda, outros projetos, como o Bahia Azul®, a iluminacéo da orla da Barra,
a revitalizacdo do Dique do Toror6 e o reforco da segurancga publica, em especial na orla e
pontos turisticos, para a requalificacdo do produto Salvador.

A partir das recomendagdes do Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste
(PRODETUR-BA), a Bahiatursa passou a ter como pressupostos a qualificagdo profissional e
dos servicos, a captacdo de novas inversdes e o marketing (QUEIROZ, 2002). No mesmo
periodo, foi implantada, no nivel estadual, a Secretaria de Cultura e Turismo (1995), com o

objetivo de executar a politica governamental, dedicada a apoiar a cultura, preservar a memoria

32 Este projeto teve como meta elevar para mais de 90% o saneamento bésico na cidade, o que possibilitou uma
reducdo significativa na poluicao da orla maritima.
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e 0 patrimdnio cultural, além de promover o desenvolvimento do turismo e do lazer no Estado.
A Bahiatursa permaneceu direcionando suas acgdes para 0 marketing, infraestrutura e
capacitacdo. “A Bahiatursa assumia definitivamente a condi¢do de uma empresa voltada para a
promocdo do turismo, valendo-se das ferramentas de marketing para vender um produto
chamado Bahia” (GAUDENZI, 2008, p. 16). A obra de Queiroz (2002) ainda reforga que,
apesar dos esforcos dos governos em desenvolver o turismo no interior, Salvador sempre se
destacava enquanto destino, dificultando o alcance de maior competitividade.

Entre os anos de 1991 a 1998, segundo a Bahiatursa (1998), a proposta do governo
estadual era recuperar a posicdo perdida no mercado nacional, ja que o destino tinha passado
de 2° para 8° no ranking nacional de turismo. Por isso, refor¢ou-se o slogan “Orgulho de ser
baiano”, tema de campanha promocional em nivel nacional. Em funcdo da retomada de
parcerias com companhias aéreas, operadores turisticos e agentes de viagens mundiais, “em
1993, Salvador passou a integrar catalogos de venda de 80% dos operadores que traziam turistas
para o Brasil.” (BAHIATURSA, 1998, p. 50).

O que pode ser observado é que a promocdo do turismo na Bahia, desde a sua
institucionalizacdo, tinha em Salvador os alicerces para o seu desenvolvimento. A obra de
Queiroz (2002), que examinou a evolucdo do turismo na Bahia, destaca as agdes que eram
originadas na capital e tinham como consequéncia o desenvolvimento do turismo no seu
entorno — a Regido Metropolitana e o Reconcavo Baiano — e o Sul da Bahia, notadamente Porto
Seguro. As acdes em prol do desenvolvimento do turismo, de fato, eram incipientes visto que,
por ndo haver planejamento anterior, eram restritas a sua organizacdo: criacdo e ampliacdo da
rede hoteleira, do sistema de transportes e da infraestrutura urbana. Nota-se também que o
Carnaval e o patrimdnio histérico-cultural de Salvador, desde aquela época, eram promovidos
pelo Estado e sempre eram priorizados nas a¢es mercadoldgicas. Em outra obra, que analisa o
Turismo Urbano em Salvador, Queiroz (2008), afirmou que neste periodo, apesar da atividade
turistica ter expandido para o interior do Estado, Salvador ainda concentrava grande parte da
economia turistica estadual, seguida de Porto Seguro. Entretanto, os segmentos e produtos
ofertados ainda eram pouco diversificados, dificultando a atracdo de visitantes de maior poder
aquisitivo.

N&o obstante, de acordo com a Bahiatursa (1998) e os trabalhos de Queiroz (2002) e
Gaudenzi (2008), a partir de 1991 foi estruturada uma estratégia de desenvolvimento da
atividade turistica para a Bahia, especialmente para a capital. Esta estratégia baseou-se na
criacdo de uma vocagao da cidade, associada as atividades ligadas ao turismo e expresséo do

entendimento da cidade como organizacdo competitiva. Esta ideia vocacional da regido era
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baseada nas belezas naturais e riquezas ecoldgicas, no patrimoénio historico e na diversidade
cultural do estado para criar uma imagem do destino a ser promovida pelo marketing turistico.

Assim, a gestdo publica passou a desenvolver acdes e investimentos em infraestrutura e
em promocdo, que objetivavam estimular o turismo. Através do PRODETUR e do Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID), o estado promoveu melhorias infraestruturais no
destino — saneamento basico, iluminacgdo, sinalizacdo, limpeza, estrutura de transportes, entre
outros - que promoveram, ao menos, seu embelezamento.

Concomitante a essas atividades, a Bahiatursa passou a desenvolver uma intensa
estratégia de reposicionamento da imagem da cidade, com investimentos em comunicacao e na
promocao de eventos. Também vale registrar a construcao de grandes hotéis, como o Complexo
de Sauipe, em Mata de Sao Jodo, distante cerca de 70 km de Salvador. Este conjunto que retne
diversas opcdes de entretenimento e lazer foi inaugurado em 2000 com cinco hotéis cinco
estrelas, tendo como principal acionista o Fundo de Penséo do Banco do Brasil (92%). O Hotel
Pestana, por sua vez, foi implantado no bairro do Rio Vermelho em 2001 e o Hotel Fiesta
desenvolveu seu sistema de qualidade com base nas normas ISO 9000. O aeroporto
internacional de Salvador também iniciou uma reforma em 1998, que permanece até o periodo
de redacdo deste trabalho, principalmente no periodo que antecedeu a Copa do Mundo de 2014
(QUEIROZ, 2008).

No planejamento turistico do estado, a partir do ano 2000, de acordo com Gaudenzi
(2008), a promocdo mercadoldgica, apesar de ter o destino Salvador como ancora, passou a
priorizar o desenvolvimento da Bahia como um todo, conforme sera visto na proxima secao.
Com o slogan “Bahia, Terra da Felicidade”, os promotores do turismo buscaram desenvolver
os 4P’s do marketing (produto, prego, pontos de venda e promogdo) de maneira ampliada, com
o intuito de fazer com que Salvador fosse o portdo de entrada e a permanéncia do turista no
estado aumentasse ou se estendesse. Isto porque, segundo o autor, os brasileiros, de modo geral,
se referem a Bahia sem definir o destino, até mesmo quando o destino é Salvador. Para ele, 0s
habitantes das cidades do interior, quando véo a Salvador, costumam dizer que vao a Bahia.
“Muitas vezes a capital ¢ chamada de Cidade da Bahia. Os agentes de viagens ja sabem disso,
ao venderem os VAarios destinos da Bahia.” (GAUDENZI, 2008, p. 80).

A Bahiatursa, portanto, € uma empresa de economia mista vinculada a Secretaria de
Turismo, sendo responsavel pela divulgacdo e promocéo turistica da Bahia no Brasil e no

exterior, bem como pela administragéo das estruturas e servicos de receptivo no Estado. Dados
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disponibilizados em sua pagina na Internet® informam que a empresa atua de acordo com as
politicas publicas do Governo Federal — Plano Nacional do Turismo — e do Governo do Estado
da Bahia. Ela desempenha um papel essencial na atracao e ampliacéo do fluxo turistico regional,
nacional e internacional; na captacdo de voos regulares e charters; e no fortalecimento de
aliangas e parcerias com o trade turistico, instituicdes académicas, ONGs, entidades de fomento
e diversos orgdos do poder publico. Dentre suas atribui¢des, também consta a responsabilidade
pela administracdo e pela comercializacdo dos Centros de Convencgdes da Bahia (Salvador),
que foi desativado em 2015, de Ilhéus e Porto Seguro e dos postos de informacdes turisticas do
Pelourinho (Servico de Atendimento ao Turista - SAT), Aeroporto, Rodoviaria e Mercado
Modelo. A Bahiatursa adota como identidade organizacional o marketing turistico, que, de
acordo com o site, se traduz na promocao, politica de relacionamento e orientacdo para

formatacédo e qualidade do produto. Sua missao é

Ampliagdo permanente do fluxo turistico para o Estado da Bahia, através da
promoc¢do, do marketing e do apoio & comercializacdo dos produtos, servigos e
destinos turisticos baianos, sempre com debate com o setor privado, que a partir de
2007, passou a ter participacdo efetiva nas politicas pablicas do turismo da Bahia®*.

A atual Secretaria de Turismo do Estado da Bahia (SETUR-BA) foi criada em 2007 e
tem o objetivo de planejar, coordenar e executar politicas de promocéo e de fomento ao turismo.
Dentre as suas acdes, a SETUR-BA é responsavel por promover, isoladamente ou em articulacéo
com pessoas juridicas de direito publico e privado nacionais ou estrangeiras, acfes destinadas
a incrementar o turismo como fator de desenvolvimento, geragdo de riqueza, trabalho e renda®.

Em relacdo ao 6rgao de fomento ao turismo na cidade, a SALTUR, autarquia ligada a
Secretaria de Desenvolvimento, Turismo e Cultura € responsavel pela promoc¢éo do turismo na

cidade e também disponibiliza uma péagina institucional (www.saltur.salvador.ba.gov.br). A

empresa tem como missdao “fomentar as atividades turisticas, promovendo Salvador como
destino nacional e internacional, oferecendo aos visitantes e a comunidade, infraestrutura e
servico de qualidade, gerando emprego e renda para o Municipio”®. A gestdo municipal
iniciada em 2012 vem propondo algumas altera¢fes estruturais na empresa, visto que esta em

fase de criacdo da Secretaria de Cultura e Turismo, a qual sera responsavel pela organizagéo

33 Disponivel em <http://www.bahiatursa.ba.gov.br/>. Acesso em: 13 abr. 2015.

3 Disponivel em <http://www.bahiatursa.ba.gov.br/institucional/missao/>. Acesso em 13 abr. 2015.

35 Dados disponiveis em <http://www.setur.ba.gov.br/institucional/historico/>. Acesso em: 13abr. 2015.

3 Disponivel em <http://www.salvador.ba.gov.br/index.php/12-empresas/32-empresa-de-turismo-s-a-Saltur>.
Acesso em: 13 abr. 2015.
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estrutural do turismo na cidade, enquanto a SALTUR ficard encarregada da promocao de
eventos. Esta divisdo seré detalhada na anélise de dados.

Observa-se, desse modo, que inicialmente as acdes em prol do desenvolvimento
institucional do turismo foram para organizd-lo, de forma sistémica, para atingir
competitividade. S6 no século XXI é que se comegou a delinear estratégias mais definidas, as
quais buscam a formacéo de imagem, identidade e reputacdo dos destinos Bahia e Salvador.

3.6.2 Breves observacdes sobre as estratégias promocionais do destino Salvador

A promoc¢do do destino Salvador, no &mbito do poder publico, sempre esteve
indissociada da promocdao do Estado da Bahia, como um todo. Assim, uma das primeiras agoes
promocionais estrategicamente organizadas aconteceu com a implantacao do Plano de Turismo
do Recdncavo. Em 1973, a Bahiatursa organizou a Feira da Bahia em Sao Paulo, onde foi
apresentada uma demonstracdo do que a Bahia poderia oferecer aos seus visitantes. Foram feitas
apresentacdes de artistas baianos, exposicdo e venda de artesanato e servidas comidas tipicas
dessa regido, com destaque para o acarajé e as comidas com azeite de dendé. De acordo com
Gaudenzi (2008),

A realizagdo dessa feira significou uma importante acdo mercadoldgica e representa
um marco referencial de promocao da Bahia, que também cumpriu, em parte, o intuito
politico de mostrar que o estado caminhava para ser detentor de uma economia
pujante. (GAUDENZI, 2008, p. 29).

A criacdo do Centro de Convengdes, em Salvador, na década de 1970, também foi
considerada uma estratégia promocional. Como ja havia um programa de “Baixa Estacao”, no
qual a Bahiatursa fomentava a vinda de turistas para a Bahia, fora do verao, através de parcerias
com agéncias de viagens, companhias aéreas e hotéis, o Centro de Convencdes seria um reforco
a essa politica, oferecendo descontos nos eventos organizados nele, como um estimulo a vinda
de turistas.

Ainda na década de 1970 foi criada a primeira estratégia de comunicagéo, a partir do
verso de uma cangdo de Ari Barroso, “Bahia, a Terra da Felicidade”. Esse slogan foi utilizado
em propagandas nacionais e internacionais. Em 1996, nas promogdes nacionais, acrescentou-
se mais um verso de can¢do encomendada para a promocao da Bahia, dessa vez do compositor

Baiano Walter Queiroz, a frase “é pra la que eu vou”.
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Segundo Gaudenzi (2008), o Plano de Turismo do Recdncavo ainda executou
promogdes internacionais atraves da Bahiatursa, feitas em parceria com a EMBRATUR, o
Ministério das Relacdes Exteriores e com outros operadores de demais estados, para estimular
a permanéncia do turista no pais.

O programa Caminhos da Bahia foi o segundo momento do planejamento do turismo
no Estado, em 1979. Neste momento, deu-se inicio a diversificacdo dos destinos turisticos. Ou
seja, a partir desse periodo, a promocdo do turismo da Bahia expandia-se para além de Salvador
e Regido Metropolitana. A ideia do Estado era oferecer mais de um produto turistico. Segundo
Gaudenzi (2008), em uma parceria do Governo do Estado com a iniciativa privada, em 1981, a
rede hoteleira foi ampliada para o interior da Bahia e houve um esforco de marketing para a
diversificacdo da oferta.

Esta iniciativa de marketing contemplava todo o Estado e ndo apenas Salvador, assim,
pode-se constatar que de fato houve a criacdo de uma estratégia promocional. Tal estratégia
envolvia agéncias de viagens, envio de pegas promocionais para 0s mercados emissores,
outdoors, posteres, folhetos promocionais e de receptivo, brindes e participacdes em eventos,
principalmente nas festas de verdo e nas festas de cultura popular, usando como apelo o
sentimento de baianidade®” para fortalecer a imagem do destino Bahia. Além disso, eram
produzidos mapas animados, slides, fotos e brindes, principalmente os acarajés e as fitas do
Senhor do Bonfim. Por fim, o programa ainda alcangou o merchandising televisivo, na novela
Agua Viva da rede Globo, na qual o destino Bahia era vendido (GAUDENZI, 2008).

Em relacdo ao turismo internacional, o trabalho foi a busca de voos diretos do exterior
para Salvador e a participacdo em eventos internacionais importantes com estandes e
distribuicdo de material promocional. Entretanto, até este periodo, ainda ndo havia clareza na
definicdo de acBes promocionais de Salvador ainda indissociada da promoc¢édo do Estado. Na
década de 1990, foi criado o Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel
(PDITS), previsto na operacionalizagdo da segunda fase do PRODETUR-NE II. Nele, o Estado
foi dividido em zonas turisticas e Salvador passou a integrar o Polo Salvador e Entorno (PSE).
Na macroestratégia Produto Turistico, que buscou definir acfes visando reforgar os diferenciais
das sub-regides e visando ampliar a competitividade turistica, em Salvador, definiu-se focar o
patrimonio historico, o turismo cultural, nautico/submarino, de negdcios e congressos/eventos
(QUEIROZ, 2007, p. 172).

S"Existem estudos, principalmente no ambito cultural, sobre o termo baianidade. Entretanto, para esta pesquisa, a
proposta é apenas informar e contextualizar a constru¢éo da imagem do destino.
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Desde 2002, com a criagdo do primeiro Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano da
cidade de Salvador, o turismo foi considerado uma atividade economica relevante. Nele, foi
prevista a promocao da imagem da cidade, na diretriz Apoio ao Setor Turismo: Promover, por
meio de acOes especificadamente direcionadas, apoio a expansao do setor, de acordo com as
sequintes linhas: acentuar a diversidade cultural e do modo de viver e relacionar-se dos
habitantes de Salvador, que tornem a cidade sintese de culturas, historia e contemporaneidade,
sem perda de seu carater social peculiar; substituir o apelo da sensualidade das mulheres
soteropolitanas pelas atracGes ligadas ao lazer, a gastronomia, ao ecoturismo e a cultura;
considerar os participantes de eventos internacionais, nacionais e regionais como clientes dos
diversos setores do turismo local, bem como reprodutores da opinido deles sobre a cidade e
melhorar as condicGes de seguranca urbana (SALVADOR, PDDU, 2002).

Ao que se pode observar, esta foi uma das primeiras acdes de planejamento promocional
em ambito municipal, embora ainda ndo se perceba uma estratégia mercadoldgica organizada.
A prioridade, na época, era relacionada ao patriménio historico e cultural, aos eventos e turismo
de eventos, bem como, sobretudo, desfazer uma histérica imagem do turismo sexual. Na
primeira década deste século, por sua vez, ndo se registrou alteracbes na forma com que o
destino tem sido promovido, sendo, majoritariamente, realizada pela esfera estadual, visto que
o destino é institucionalmente a principal ancora da Bahia.

Em relacdo ao planejamento turistico, em 2005, a Secretaria de Turismo do estado
produziu um documento intitulado Século XXI: consolidacdo do turismo — Estratégia Turistica
da Bahia 2003-2020. Nele, a promocao do destino focava os mercados nacional e internacional.
No primeiro deles, as agOes de marketing eram dirigidas aos segmentos de varejo e atacado —
consumidor final e agentes de viagem e operadoras respectivamente; através de eventos com a
participacdo do trade e campanhas especificas realizadas no pais por intermédio de distintos
meios de comunicacdo impressos. No mercado internacional, o foco estava na promoc¢éo de
eventos préprios, como seminarios de vendas de produtos baianos, parcerias com a iniciativa
privada em eventos, além da participacdo em feiras internacionais.

Concernente & promogdo digital do turismo, no ano da produc¢do do documento, j& havia
um esfor¢o estratégico para a criagdo de vantagem competitiva do estado. Assim, o
PortalBahia.com.br era utilizado como um instrumento de agregacao de valor a oferta turistica.
A Bahiatursa, em parceria com a iniciativa privada, criou uma estratégia de relacionamentos

integrais com a cadeia de valor do turismo e, principalmente, com os turistas.
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Trata-se de um portal eletr6nico, por intermédio do qual a informagcéo é transmitida
de forma direta a um grande publico, minimizando custos e facilitando o acesso dos
clientes as informac@es turisticas. Por ser uma ferramenta interativa, a Internet permite
a Empresa obter maior conhecimento sobre potenciais visitantes do Estado. (BAHIA,
2005, p. 54).

Ja nesse periodo percebia-se a importancia da promocao digital do turismo para o
destino. Segundo a mesma publicacéo, entre 2002 e 2004 as visitas no portal atingiram 46
milhdes de acessos, com mais de 11 milhdes de acessos internacionais.

Naquela época, o portal www.bahia.com.br também ja existia e era atualizado com
informacdes sobre os destinos, atrativos e servicos turisticos do Estado. Esse portal utilizava a
estratégia de CRM (Costumer Relationship Management — gerenciamento das relagdes com o
cliente) como ferramenta tecnoldgica do Programa Fidelidade Bahia, com o intuito de
consolidar as informacdes, relacionamentos e servigos turisticos gerados na Bahia.

O Programa Fidelidade Bahia era, portanto, a principal estratégia de marketing de
relacionamento do turismo no Estado e tinha o objetivo de conhecer o perfil do turista que
pretendia visitar a Bahia, o segmento de mercado a que pertence e 0 motivo da viagem. De
acordo com a publicacdo, a Bahiatursa conseguia, através dele, mostrar as op¢des que o Estado
oferece (BAHIA, 2005).

O mesmo documento refere-se a Salvador como ancora da Baia de Todos os Santos, na
entdo Nova Geografia Turistica do Estado e a divisdo de Zonas Turisticas (ZT). Cabe ressaltar
que, em 2002, as zonas turisticas comecaram a ser chamadas de polos turisticos, pela nova
classificacdo do PRODETUR.

E nessa ZT que se localiza o municipio de Salvador, o maior e mais importante destino
turistico do Estado, que também se destaca como centro urbano de maior influéncia
para os demais municipios, funcionando como principal fornecedor de servicos e
equipamentos. Salvador é o grande portdo de entrada, tanto para a Baia de Todos 0s
Santos quanto para a Costa dos Coqueiros, ambas dependem da sua infraestrutura de
transportes para receber visitantes de longa distancia. E também um dos mais
importantes centros geradores de fluxo turistico para esses municipios, uma vez que
ndo apenas 0s turistas, mas os proprios residentes na capital baiana procuram opg¢oes
de passeios complementares no entorno da Baia. A essas caracteristicas somam-se um
patrim6nio histérico vasto e rico, uma vibrante cultura afro-brasileira, um
deslumbrante cenério natural e uma oferta dindmica de comércio e outros servicos.
(BAHIA, 2005, p. 70).

Assim, pode-se afirmar que, desde aquele periodo, a promocéo digital do turismo na
Bahia ja era vista com destaque, sendo a cidade de Salvador ainda o principal destino a ser
comercializado pelo estado.

Dentro do desenvolvimento do produto Bahia, uma das estratégias de “Produtos de

Imagem e Apelo” — que abrange os produtos representativos da Bahia capazes de amplificar a
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imagem do Estado, atraindo ou reconquistando novos turistas, inclui-se o Festival de Verédo
Salvador, a Lavagem do Bonfim e o Carnaval. Como estratégias, o posicionamento de Salvador
como portdo de entrada para a Regido Nordeste do pais, com destaque para a localizacao
estratégica da cidade, da infraestrutura de servicos, seguranca e qualidade de vida da populagéo
local (BAHIA, 2005).

No ano de 2011, o Governo do Estado da Bahia produziu mais um documento referente
ao seu planejamento turistico: Estratégia Turistica da Bahia: o Terceiro Salto 2007-2016
(BAHIA, 2011). Nele existe uma descricdo da promocéo turistica do Estado, através da
comunicagdo e marketing para a atragdo de fluxos turisticos para a regido, dentro do novo marco
conceitual desta estratégia, estruturada pelas caracteristicas de qualidade, inovacdo e integracao
econbmica, cuja aplicacdo tem, entre outros, o objetivo de consolidar o posicionamento de
destaque da Bahia no cenario do turismo nacional e internacional.

Desta vez, o slogan publicitario do Estado foi “A Bahia é muito mais”, pautando as
acOes promocionais no vetor estratégico de exploracdo da diversidade de opgdes e destinos que
a Bahia oferece, baseadas nos critérios de segmentacdo do mercado. Com relacdo as demais
estratégias, o enfoque continua na promocéao nacional e internacional e as parcerias publico-
privadas.

As atividades de marketing destacadas no documento estdo voltadas a Captacdo de
Eventos, Promocdo Nacional, Promocéo Internacional, Publicidade, Relacionamento com a
imprensa e Comunicacdo Dirigida. No item Publicidade, o documento apresenta como
comunicacdo de pecas promocionais para uso profissional e a midia destinada ao publico final
os temas centrais “Viver Bahia”, “A Bahia € muito mais!” e “Viaje pelo mundo chamado
Bahia”, como os principais eixos de propaganda, veiculados principalmente pela Comunicagdo
Mediada por Computador e Internet.

Nesse novo documento ndo existe na descricdo da sua promocdo uma acdo voltada
especificadamente para o destino Salvador, entretanto, 0 mesmo é citado na maioria de suas
acOes da captacdo: ampliacdo da demanda a partir do aeroporto internacional de Salvador, maior
captacdo de eventos com a reforma do Centro de Convengdes da Bahia, festas programadas
como o Carnaval, etc.

A promogcéo principal é feita a partir das 13 zonas turisticas e 28 destinos existentes no
estado. Dentre eles, Salvador é promovida como turismo de sol e praia, cultura, gastronomia,
esporte, turismo étnico, mergulho, negdécios e turismo nautico. A infraestrutura do destino
também é promovida através da divulgagdo do nimero de leitos existentes, além do centro de

convengdes, aeroporto internacional, terminais de Onibus, restaurantes regionais e
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internacionais, centros comerciais, parques de exposi¢des, empresas de aluguel de automdveis
e veiculos de turismo, aluguel de barcos, veleiros e lanchas, porto para cruzeiros internacionais,
atracadouros e ferry boat.

Os servicos oferecidos pelo estado também sdo divulgados: o Disque Bahia Turismo®
e chat no portal interativo www.bahia.com.br, além de mais de quatrocentos guias de turismo
credenciados no Sindicato de Guia de Turismo do Estado da Bahia e o Servigo de Assisténcia
ao Turista (SAT) com postos no aeroporto, rodoviaria e centro historico.

O discurso de propaganda turistica feito para divulgas a cidade € feito como a capital do
estado e também a primeira capital do Brasil, que conta com arte e cultura tipicamente
brasileiras, representando uma rica mistura de povos, reunindo o antigo e 0 moderno. A
comunicacdo apresenta Salvador como principal polo turistico do estado, com grande
multiplicidade cultural, originada da fuséo de racas e costumes africanos, europeus e indigenas.
Tal multiplicidade cultural é, segundo a SETUR-BA, vista e sentida atraveés do sincretismo
religioso, da musicalidade, bem como da riqueza folcldrica e histérica da cidade. Ela também
é conhecida por ter a maior populacéo de origem africana do mundo fora da Africa e por esta
razdo é chamada de Roma Negra.

Ainda se divulga Salvador como cenério das obras de Jorge Amado e das canc¢des de
Dorival Caymmi, sendo considerada a capital cultural do Brasil. Desse modo, através do
patriménio histérico, humano e cultural, a capital da Bahia investe o seu potencial turistico
como uma atividade estratégica, que gera postos de trabalho e renda, fomenta as artes e a
preservacdo dos patrimonios artisticos e culturais. Dentre este patrimonio, a publicacédo destaca
o Centro Histdrico — Pelourinho; o litoral com mais de cinquenta quildmetros de praias; o verao;
o carnaval; o S0 Jodo; e a musica, através de Dorival Caymmi e Assis Valente, Gilberto Gil,
Caetano Veloso, Gal Costa, Ivete Sangalo, Daniela Mercury, Carlinhos Brown, Chiclete com
Banana, Durval Lelis, Margareth Menezes, Claudia Leite, Olodum, 11 Aiyé, entre outros.

Além do Destino Salvador, a publicacdo ainda divulga a capital na zona turistica Baia
de Todos os Santos e Reconcavo. A divulgacdo € semelhante, apenas ampliando a oferta para
cinguenta e seis ilhas e dezoito municipios costeiros, a partir da costa sudoeste de Salvador
(BAHIA, 2011).

Por fim, a SETUR-BA trabalha também o item “Inova¢do e Qualidade no turismo da
Bahia”, onde apresenta como principais produtos o Sdo Jodo da Bahia, o Stock Car — Grand

Prix Bahia, o Espicha Verao — Praia 24 horas e 0 Ano Novo na Bahia, todos eles divulgados ao

380 Disque Bahia Turismo é um servico de informagdes turisticas oferecido pelo Governo do Estado através de
telefone.
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nivel estadual, mas que tém acdes realizadas na cidade. Ressalta-se que estas coincidem com
as expostas na promocéo do destino Salvador.

Cabe comentar brevemente a timidez e redundancia da promocdo do destino e do
discurso de marketing turistico, que chegam a ser contraditérios em relacdo aos slogans “A
Bahia ¢ muito mais” e “Viaje por um mundo chamado Bahia”. Observa-se que a divulgacao é
restrita aos atrativos que ja sdo conhecidos e, teoricamente, ndo precisariam ser o foco, pois ja
atraem os visitantes. Por exemplo, o Centro Historico de Salvador ndo se resume apenas ao
Pelourinho, mas eles ddo destaque por ser a marca mais conhecida e, portanto, a que da menos
trabalho vender. Ademais, existem algumas campanhas como a Inovacdo e Qualidade no
Turismo da Bahia, por exemplo, restritas a Salvador, e praticamente desconhecidas do grande
publico. Assim, percebe-se que a proposta mercadoldgica, apesar de vender a ampliacéo e a
diversidade do destino, restringe-se aos seus principais atrativos, 0s quais, teoricamente, ndo
precisam de divulgacéo.

No ambito municipal, o documento mais recente, intitulado Salvador: construindo um
novo futuro: 2013-2016, versa sobre o planejamento da Cidade para o referido periodo. Nele,
h& um item denominado “Turismo e Cultura”, em que consta um diagnostico do turismo na

cidade:

Salvador é um dos principais destinos turisticos do pais pela combinacao de atrativos
como a maior baia do Brasil e mais de 60 quildmetros de praias, somados a tradi¢ao
da musicalidade, da culinaria e da cultura local. Entretanto, esse setor vem sofrendo
as consequéncias do declinio econbmico e da depreciacdo da paisagem urbana,
carente de obras estruturais e de melhorias. O resultado, segundo dados do Anuério
Estatistico do Ministério do Turismo referente ao ano de 2012, é a perda da relevancia
da cidade como destino de turistas internacionais, hoje na 62 posicdo para turismo de
lazer e na 92 posicao para turismo de negocios. (SALVADOR, 2013, p. 63).

E preciso destacar que, de acordo com o documento, a projecéo de Salvador no mercado
turistico nacional é comprometida pela inexisténcia de um modelo bem definido e detalhado de
promogao e imagem. “A forma como a cidade ¢ vista, percebida e vendida para fora e para sua
propria populagdo é bastante desgastada, aspecto que refor¢a a conjuntura adversa para o
desenvolvimento do turismo soteropolitano” (SALVADOR, 2013, p.63). A publicagdo afirma
que existe a necessidade de elaboracao de um plano de marketing compativel com as aspiragoes
e a vocacao turistica local, potencializando a area de turismo de negdcios e eventos e esportes,

visto que a cidade néo dispde de equipamentos suficientes para receber tais atividades.
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No documento, ainda € enfatizada a degradacdo de locais e de equipamentos urbanos,
monumentos e &reas publicas de lazer, que descaracteriza a paisagem e afasta tanto os visitantes

quanto os cidadaos.

Além da falta de conservacao adequada, os equipamentos sdo pensados para o turismo
da mesma forma que ha duas décadas. Falta planejamento para atrair os visitantes e a
estruturacdo de um sistema capaz de aumentar o seu tempo de estadia e potencializar
suas atividades de compras e lazer. (SALVADOR, 2013, p.63).

Com relacdo as estratégias de marketing em Salvador, o0 documento propde a aplicacdo
de ferramentas estratégicas para o reposicionamento da imagem dessa cidade nos mercados
nacionais e internacionais, com a atualizacdo na oferta dos atrativos citadinos focados na
identidade local. Isso demanda a divulgacdo de um novo portfélio de produtos para o mercado,
enfocando a definicdo e implementacdo de uma estratégia de marketing para o destino turistico
Salvador, estabelecendo, assim, uma nova imagem para 0 posicionamento da cidade; a
potencializagdo do turismo de Salvador em suas diversas dimensdes (lazer, negdcios, religioso,
cultural e nautico, entre outros) e a ampliacdo da visibilidade nacional e internacional de
Salvador, por meio de um modelo eficiente de promocéo turistica. Com esta estratégia, o
governo municipal espera “reinventar e fortalecer a imagem da capital baiana como cidade
plural a partir da ampliagéo da visibilidade do destino Salvador, estreitamento da relagédo com
consumidores e aumento do indice de retorno e permanéncia dos viajantes” (SALVADOR,
2013, p. 64).

A partir do documento, cabe também uma reflexdo acerca do posicionamento da gestdo
municipal sobre o turismo em Salvador. Observa-se que o poder pablico municipal ndo assumiu
0 seu papel com a gestdo do turismo e o &mbito estadual manteve a preocupacao enfocada na
demanda, visto que priorizava o marketing no seu planejamento estratégico. Entretanto,
percebe-se que, além de problema no modelo de promocéo e na imagem, existe também uma
problematica de cunho infraestrutural: a cidade passou muitos anos mal administrada, sem se
preocupar com aspectos infraestruturais basicos e turisticos. Uma das maximas do
planejamento turistico é que “a cidade que é boa para o seu residente, é boa para o seu visitante”.
Como um destino mal organizado, que ndo prioriza a qualidade de vida da sua populacao,
conseguiria vender uma imagem positiva para 0s seus visitantes?

Os atuais instrumentos de marketing e divulgacdo, como a promocao digital e as redes
sociais, por exemplo, ndo conseguem esconder a realidade dos destinos. Pode até haver um

planejamento mercadologico e posicionamento de marca eficientes, contudo, se a estratégia
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oficial tentar mascarar a realidade, rapidamente as redes sociais, 0s novos modelos de
comercializa¢do do turismo e a democracia participatoria irdo apresentar os destinos tal qual
eles séo.

Desse modo, sob a perspectiva politica e de planejamento, observa-se que 0s interesses
politicos se sobrepdem aos coletivos. Ora, quem séo os organizadores do turismo no estado e
na cidade? Sao profissionais preparados tecnicamente ou séo pessoas envolvidas politicamente?
O planejamento turistico ndo pode ser restrito ao marketing e a imagem do destino. Estes
ultimos séo os reflexos da gestdo. Existem outros problemas, principalmente os de cunho
estruturais, que estdo antes do marketing, sendo, desse modo, prioridades. Estes problemas sdo
historicos, estruturais e relacionados ao mau planejamento e a ma gestdo da atividade. Assim,
pode-se afirmar que o planejamento mercadoldgico é somente uma das acfes, ndo a acao
principal, como tem sido feito no histérico de gestdo. Cabe também reforcar a importancia dos
demais atores: empresarios do trade, instituices de ensino, grupos sociais. Cada um deles tem
as suas agendas, seus interesses e conciliar e equilibrar estas distingdes em prol da coletividade
é um esforco e um desafio constantes.

A SALTUR, em 2014, comecou a publicar uma revista intitulada Curta Salvador®, na
qual apresenta a oferta e promocao turistica. Com o slogan Salvador: vocé sente que é diferente,
a empresa exp0s os atrativos culturais, nomeados como: Histdria Monumental da Cidade — a
primeira capital do Brasil, protegida e com as suas muralhas, em cujas linhas séo apresentados
os fortes de Sdo Marcelo, Sdo Diogo, Santo Antdnio Além do Carmo, Santa Maria, Sdo Pedro,
Farol da Barra e o Monte Serrat; Historia Protegida e Contada — Memoria Preservada, com um
inventario de setenta e um museus “que vao do sagrado ao moderno ¢ das artes aos documentos”
(SALVADOR, 2014, p. 18). Outro foco da promocao da empresa ¢ a “F¢é e sincretismo”, no
qual sdo apresentados os templos sagrados: “Salvador possui mais de 300 igrejas que ajudam a
moldar a cultura de um povo” (SALVADOR, 2014, p. 26), ¢ tour religioso, composto por
proposta de visitacdo as igrejas da cidade. A religiosidade também é envolvida nesta oferta,

com o tema “O som dos atabaques”, em que se explora a musicalidade:

O bater dos atabaques e canticos em dialetos que emanam dos mdveis da fachada
branca, sejam elas casas simples ou até pequenos arraiais, revelam um pedaco da
cultura e da fé do povo africano que chegou a Salvador como escravo dos
colonizadores portugueses entre os séculos XVI e XVII. (SALVADOR, 2014, p. 38).

%A Curta Salvador é uma revista em meio fisico e digital (http://curta.salvador.ba.gov.br/index.php/curta-
salvador), que teve sua primeira edi¢do veiculada em 2014 e esta elaborando a segunda edi¢do, com previsao de
publicagio ainda em 2015. E escrita em portugués, com traducdes em inglés e espanhol. Serve tanto para atrair
turistas como para reforgar a imagem com os turistas que ja estdo aqui e para os residentes. E distribuida na
Prefeitura do Municipio.


http://curta.salvador.ba.gov.br/index.php/curta-salvador
http://curta.salvador.ba.gov.br/index.php/curta-salvador
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Os Terreiros de Candomblé, que segundo a Empresa, “representam a for¢a da populagéo
afrodescendente em Salvador” (SALVADOR, 2014, p.38), sdo, portanto, a expressdo da
Heranca dos Escravos e apontados no inventario da oferta turistica do municipio. O Dique do
Tororé também ¢ apontado como heranga religiosa ao ser descrito como “palco de reveréncias
religiosas, lazer e pratica de esportes” (SALVADOR, 2014, p. 47), visto que apresenta as
esculturas de doze orixas produzidas pelo artista plastico baiano Tati Moreno.

O Centro Historico de Salvador também é apresentado como uma jungdo entre o
passado, o presente e o coragdo soteropolitano: “Centro Historico é uma viagem no tempo e

parada obrigatéria para turistas do mundo inteiro.” (SALVADOR, 2014, p. 52).

O Centro Histdrico de Salvador é uma area de 0,8km?2 composto pelo trecho entre o
Mosteiro de Sdo Bento e o Forte de Santo Anténio Além do Carmo, que engloba
também o Pelourinho, o Terreiro de Jesus, as pragas Castro Alves e da Sé, a rua Chile
e o Pilar. (SALVADOR, 2014, p. 52).

Nele, segundo a publicacdo, o passado e o presente se unem em funcdo da posicéo

geografica do atrativo, visto que

A regido esta localizada na parte alta da cidade, com vista para a Baia de Todos 0s
Santos e de cartdes-postais como o Elevador Lacerda, Mercado Modelo, Ponta de
Humaité e Igreja do Bonfim, na Cidade Baixa. Foi ali que surgiram — em paralelo a
regido da Barra — as primeiras vilas da atual metrépole. (SALVADOR, 2014, p. 52).

Ainda no que tange a juncdo do passado com o futuro, a arquitetura de Salvador €
apresentada como rica em historia, e constru¢cGes marcantes, que unem a cidade antiga com a
cidade moderna — a Cidade Alta a Cidade Baixa — através de equipamentos turisticos e
historicos — o Elevador Lacerda e os Planos Inclinados Gongalves e Pilar (SALVADOR, 2014).

A SALTUR também divulga o destino através de suas pecas promocionais como Capital
mundial dos sabores, resultado da miscigenacdo da culinaria com heranca de diversos povos,
com destaque para o legado africano e ao tabuleiro do acarajé, além do abara, bob6 de camardo,
arroz de hauca, caruru, efd, moquecas, vatapa, manicoba, xinxim de galinha, etc.

As Festas Populares, com a unido do sagrado com o profano também sdo elementos
propagados pelo municipio, através das famosas lavagens de escadarias de igrejas e dos eventos
programados como o carnaval e o réveillon, apresentados em um Calendéario de Eventos do
Municipio (SALVADOR, 2014, p. 91). Enfoca-se também a diversidade musical, como o axé

music, 0 samba-reggae, pagode, afro, além de nomes classicos como Dorival Caymmi e
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Carmem Miranda. A publicagio ainda promove os ensaios dos blocos e bandas tradicionais da
cidade, que também ocorrem durante todo o ano.

Além dos atrativos culturais, a SALTUR ainda promove o programa “Va de Bike”, no
qual propde ao turista a possibilidade de conhecer os pontos histéricos, culturais e de lazer de
Salvador de bicicleta, unificando o lazer com a cultura, além da ideia de atividade fisica, saude
e preservacdo ambiental.

Ademais, a promocéo ainda aborda o Esporte e Aventura, apresentando a Baia de Todos
0s Santos como uma alternativa de préatica de turismo subaquatico, a Arena Fonte Nova e o
segmento Sol e Praia, com o0s cinquenta quildmetros de orla maritima disponiveis na cidade,
além da Baia de Todos os Santos, que inclui, como ja foi exposto, além de Salvador, as
cinguenta e seis ilhas que a compdem.

A SALTUR também utiliza o slogan “Salvador, vocé sente que ¢ diferente”, numa
promocdo que busca despertar 0os cinco sentidos da alegria, como veiculado nos folders
promocionais e exposto na Curta Salvador (2014).

Levando-se em consideracdo o estudo de Vaz (2002) para a avaliacdo da imagem
mercadologica de um destino, ndo foi possivel e nem foram identificados estudos sobre o Grau
de Conhecimento e Familiaridade e Diferencial Semantico, visto que ambas as técnicas trazem
dados estatisticos e ndo existem estudos desenvolvidos por essas esferas. Como era de se
esperar, a esfera estadual apresenta a cidade de forma mais genérica e a municipal traz uma
abordagem promocional mais pormenorizada, entretanto, as duas se complementam.

Na técnica do Aspecto Referencial, pode-se identificar a Construcdo ou Equipamento
quando a SALTUR promove a Histéria Monumental da Cidade — a primeira capital do Brasil,
protegida e com as suas muralhas, no qual sdo apresentados os fortes de S&o Marcelo, Séo
Diogo, Santo Anténio Além do Carmo, Santa Maria, Sdo Pedro, Farol da Barra e 0 Monte
Serrat; Personalidade Célebre, quando a SETUR-BA divulga Salvador como cenario das obras
de Jorge Amado e das can¢des de Dorival Caymmi; Fato Histdrico, com a divulgacdo da cidade
pela SETUR-BA com grande riqueza folcldrica e histérica da cidade, a qual tem a maior
populagdo de origem africana do mundo fora da Africa e, por esta razdo, é conhecida como
Roma Negra. A SALTUR promove a Historia Protegida e Contada — Memoria Preservada,
com um inventario de setenta e um museus e a Fé e sincretismo, nos quais sao apresentados 0s
templos sagrados e tour religioso, composto por proposta de visitacdo as igrejas da cidade, além
do Centro Historico de Salvador. Nessa apresentacéo, hd o viés de uma juncéo entre o passado

e 0 presente, bem como o coracdo soteropolitano e os equipamentos que unem a cidade antiga
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com a cidade moderna — a Cidade Alta, a Cidade Baixa — através de equipamentos turisticos e
historicos — o Elevador Lacerda e os Planos Inclinados Gongalves e Pilar.

Concernente ao Objeto ou Simbolo Marcante, a comida é promovida pela SALTUR
como “Capital mundial dos sabores”, com destaque para o legado africano e ao tabuleiro do
acarajé, além do abard, bob6 de camardo, arroz de hauca, caruru, efd, moquecas, vatapa,
manigoba, xinxim de galinha, etc. A Posicdo Destacada da Cidade é atraves da Roma Negra e
Capital Cultural do Brasil e, por fim, a Musica Alusiva € divulgada pela SETUR-BA através
dos artistas Dorival Caymmi e Assis Valente, Gilberto Gil, Caetano Veloso, Gal Costa, Ivete
Sangalo, Daniela Mercury, Carlinhos Brown, Chiclete com Banana, Durval Lelis, Margareth
Menezes, Claudia Leitte, Olodum, IIé Aiyé, entre outros, e pela SALTUR pela diversidade
musical, como o0 axé music, 0 samba-reggae, pagode, afro, além de nomes classicos como
Dorival Caymmi, Carmem Miranda, além dos ensaios dos blocos e bandas tradicionais da
cidade, que também ocorrem durante todo o ano.

Assim, Salvador é comercializada turisticamente pela SALTUR como uma cidade plural,
diferente, que tem a hospitalidade, a historia, a cultura e os atrativos naturais como elementos
chave, enquanto a SETUR-BA comercializa o destino como cidade-ancora, que atrai os turistas
para um estado plural, visto que o atual slogan ¢ “A Bahia ¢ muito Mais”.

Todo esse esfor¢co promocional, todavia, ndo foi capaz de evitar a perda de espaco de
Salvador no cenario turistico nacional, conforme ja mencionado. Isto porque a atividade € de
caréater sisttmico e existe uma acirrada competicdo entre os destinos indutores do Nordeste. O
visitante também leva em consideracdo outros aspectos como infraestrutura, saneamento
basico, limpeza, hospedagem, acessibilidade, transporte, seguranca, ou seja, toda a estruturagdo
e organizacdo da cidade para receber o visitante. Reforca-se a posicao que, para receber bem o
visitante, a cidade precisa cuidar bem dos seus moradores. Além destas questdes que ja foram
bem desenvolvidas nos capitulos anteriores, supde-se que uma das causas provaveis desta
mudanca esteja relacionada a falhas na comunicacdo transmitida pelos érgdos oficiais que
promovem o turismo no Estado, uma vez que, observa-se que ndo ha, diretamente, um
planejamento voltado para a construgcdo de uma imagem e uma identidade. Ademais, faz-se
necessario um esforgo conjunto ao nivel de governo, isto é, que as esferas estadual e municipal
estejam articuladas na promocéo do destino para que ele seja mais favorecido.

Observa-se assim, que a identidade do destino Salvador ndo é utilizada a seu favor e
tanto a sua imagem como a sua reputacéo estdo comprometidas, em funcdo das inconsisténcias
da sua promocao, alem dos aspectos citados anteriormente. No ambito estadual, a cidade € o

municipio ancora do destino Bahia, como é explicitado em sua promoc¢éo a imagem da cidade.
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A promocéo em nivel estadual da Bahia e de Salvador ainda é vinculada, mesmo que Salvador
ndo seja citada diretamente: a imagem da Bahia ainda é vista nacionalmente e
internacionalmente como a imagem de Salvador, para o bem e para o mal. llustra-se a afirmacéo
através de outros aspectos da cultura, como a sertaneja, tipica de algumas cidades do interior
do estado e que ndo é destacada na imagem da Bahia: toda a gastronomia, religiosidade,
musicalidade e natureza destacadas na promocdo do estado s&o elementos culturalmente
associados a capital.

Desse modo, consequentemente, apenas 0s destinos com caracteristicas semelhantes a
Salvador se beneficiam desta imagem. No dmbito municipal, espera-se vender a imagem de
Salvador como um destino plural, entretanto, faz-se necesséario resgatar uma imagem favoréavel,
visto que Salvador perdeu espaco para outros destinos similares, como, por exemplo, Porto
Seguro (extremo Sul do Estado) e o Litoral Norte®?. Apds o resgate da promocao institucional
do destino, o passo seguinte é a descricdo e analise do percurso metodoldgico para atingir os
objetivos da pesquisa, como apresentado na proxima sec¢ao.

40Turismo: Dinheiro do turismo muda de lado no bolso, e Salvador perde espaco para outros destinos baianos.
Disponivel em <http://old.maraunoticias.com/2012/12/posts.html>. Acesso em: 30 jan.2015.



http://old.maraunoticias.com/2012/12/posts.html

138

4 METODOLOGIA DA CONSTRUCAO DA TESE

Neste capitulo estdo descritas todas as etapas necessarias ao alcance dos objetivos do
trabalho. Portanto, a seguir sdo apresentados os métodos de procedimento — a Analise de Redes
Sociais, a Iconologia, a Anélise de Contelido e as entrevistas semiestruturadas — o universo e
amostra da pesquisa e, por fim, os instrumentos de coleta de dados. A partir destes métodos foi

possivel construir o percurso para o alcance dos objetivos do trabalho, como €é descrito.

4.1 ANALISE DAS REDES SOCIAIS (ARS)

As redes sociais na Internet significam um recente e complexo conjunto de fendbmenos
comunicativos, sociais e discursivos. Tal fato ndo esté vinculado a existéncia de redes sociais
ou a ideia de que sua andlise seja algo novo, mas porque sua reinscricdo e seus usos no
ciberespaco apresentam novos elementos e novas dindmicas para seu estudo (RECUERO,
2009; BENEVENUTO, 2010; MALINI; ANTOUN, 2013), como, por exemplo, a democracia
participatéria e a difusdo de informacGes. Tais dindmicas tornam-se mais importantes também
com o surgimento dos sites de rede social (BOYD; ELLISON, 2007). De acordo com Recuero
(2014), um site de rede social é uma ferramenta on line que prové os usuarios de redes sociais
com trés elementos: a construcdo de um perfil pablico ou semipublico, a publicizacdo das suas
redes e a navegacdo por dentro dessas malhas sociais por outras pessoas.

As redes sociais criam um novo contexto para as redes, admitindo o registro de parte
dessas dindmicas sociais e seu acesso pelos pesquisadores. E tal registro que permite, pela
primeira vez, que interacfes e conversacdes sejam mapeadas e estudadas em larga escala.
Assim, renovou-se o foco de pesquisas a partir da insercéo de novos dados empiricos, buscando
entender as interacdes entre redes sociais e ciberespaco.

De acordo com Recuero (2014), o conceito de rede social ndo surge com os estudos do
ciberespaco. Esta vinculado aos estudos de socidlogos, psicélogos e outros estudiosos, 0s quais,
no comeco do século XX, criaram trabalhos que focalizam as redes sociais e a filiacdo dos
atores sociais (DEGENNE; FORSE, 1999).

Segundo Scott (2004), trabalhos na antropologia estrutural funcionalista também sao
precursores das analises de redes sociais. Estes estudos estdo associados a propria Gestalt, como
um dos alicerces da analise das dindmicas dos grupos sociais. De acordo com o autor, “em

ciéncia social, a abordagem estrutural que é baseada no estudo da interacdo entre atores sociais
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é chamada analise de redes sociais. As relacfes que os analistas de redes sociais examinam s&o,
geralmente, aquelas que conectam individuos humanos.” (SCOTT, 2004, p.2).

Ainda segundo esse autor, contudo, os pesquisadores também podem focar
investigacbes em ARS a partir dos padrbes de lagos sociais nos quais 0s atores estdo
envolvidos. Ou seja, ¢ um modo de observar a estrutura social, construida a partir dos dados
relacionais dos atores sociais (individuos ou instituicdes e grupos) e suas inter-relacdes
(WASSERMAN; FAUST, 1994).

As redes sociais, no ciberespaco, sdo um pouco diferentes das redes sociais no espaco
n&o virtual. Em primeiro lugar, pelo fato das conversagdes e as trocas sociais deixarem rastro
on line (BOYD, 2010, RECUERO, 2012). Esses rastros sdo publicados, arquivados, e, desse
modo, sao recuperaveis e buscaveis. Depois, em funcédo do fato da apresentacdo do grupo social
no ciberespaco alterar o grupo em si. Essas redes sdo representadas principalmente através dos
sites de rede social e das demais ferramentas que possibilitam sua apropriagdo. As redes, no
ciberespaco, sofrem menos com a temporalidade das relagfes do que as que ndo o sdo. N&o
tém, por exemplo, seus lacos desgastados pela falta de contato. Se constituem de redes mais
estaveis e, com isso, mais complexas, maiores e compreendendo uma pluralidade de relacdes
mais ampla que aquela das redes ndo virtuais.

Desse modo, analisar a interagdo social envolve o estudo da comunicagdo entre 0s
atores: analisa as relagdes entre suas trocas de mensagens, o sentido das mesmas, isto &,
observa-se como as trocas sociais dependem, essencialmente, das trocas comunicativas.

Recuero (2009) ainda afirma que no ciberespaco tais relagdes também merecem uma
apreciacédo distinta, visto que este ambiente e os instrumentos de comunicagdo contemplam
algumas particularidades nos processos de interacdo. A priori, 0s atores ndo necessariamente se
conhecem. Também ndo ha vestigios da linguagem ndo verbal e da interpretacdo do contexto
da interacdo. Existe apenas a mediacdo do computador. Outro fator importante € a influéncia
das possibilidades de comunicagéo das ferramentas utilizadas pelos atores. Existe uma variada
gama de instrumentos que suportam essa interacdo e o fato de admitirem que a interacao
continue mesmo depois do ator estar desconectado do ciberespaco, ocorrendo neste caso 0
aparecimento de interagdes assincronas.

Da mesma forma, no ciberespaco a interacdo social pode ser sincrona ou assincrona. De
acordo com Reid (2010), essa distincdo refere-se a diferenca de construgdo temporal causada
pela mediacdo, agindo na expectativa de resposta de uma mensagem. Uma comunicacéo
sincrona € aquela que simula uma interacdo em tempo real. Os atores envolvidos esperam

respostas imediatas e estdo on line, através da CMC, ao mesmo tempo. E 0 que ocorre nos chats,
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salas ou redes de bate papo. A interagdo assincrona é aquela realizada por e-mails e foruns,
quando a expectativa de resposta ndo é imediata. O agente pode levar algum tempo para
responder ao que foi escrito, e o interlocutor, por ndo estar presente no momento temporal da
interacdo, também podera respondé-la depois.

Ademais, outro tipo de interacdo da CMC ¢ a interacdo muitua e a reativa. Primo (2003)
afirma que estas formas se diferenciam pelo “relacionamento mantido” (PRIMO, 2003, p.61)

entre os agentes envolvidos. Portanto,

[...] interacdo mutua é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e processos
de negociagéo, em que cada interagente participa da construcdo inventiva e cooperada
da relagdo, afetando-se mutuamente; ja a interacdo reativa € limitada por relac6es
deterministicas de estimulo e resposta. (PRIMO, 2003, p.62).

Segundo o autor, a interacdo reativa € sempre limitada para os atores envolvidos no
processo. Ocorre na relagéo de um interagente com um hiperlink na web, por exemplo. O agente
pode apenas decidir entre acessar ou ndo um link, sem a possibilidade de redefinir ou escolher
para onde quer ir a partir daquele link. Ou seja, € um vetor unidirecional, criado por outra
pessoa, que autoriza o usuario apenas a ir ou ndo ao site para o qual aquele direcionamento ele
aponta. Casos como os de blogs, por exemplo, permitem comentarios e é possivel realizar um
dialogo ndo apenas entre os comentaristas, mas também com o autor do blog, constituindo uma
interacdo construida, negociada e criativa.

Para Recuero (2009), a tipologia criada por Primo pressupde que a interacdo social
mediada por computador sera sempre uma interacdo mutua, dialégica. Na maioria das vezes,
efetivamente, a interacdo reativa da-se apenas entre 0 agente e o sistema que media a relacdo
comunicativa (como no caso do link). Contudo, em alguns casos, como no Facebook, é possivel
interagir com Vvarias pessoas, ao aceitar ou ndo uma amizade ou entrando em um grupo. Se
alguém aceita ser amigo de outra pessoa numa rede social, por exemplo, ha um reflexo no
sistema, visto que as pessoas sao unidas por uma conexao, e um reflexo no individuo, pois cada
um dos interagentes tera mais um amigo, o qual podera ter acesso a seus dados pessoais e enviar
mensagens. Ao mesmo tempo, ao pertencer a um grupo, o ator tem um reflexo sobre 0 mesmo,
visto que sua participacdo sera vista pelo aparecimento de sua foto e nome dentro do sistema
do grupo e sobre os demais atores, que irdo vé-lo.

De acordo com Primo (2003), a interag&o reativa, por ser limitada, reduz o conjunto de
relacOes e lacos sociais gerados. A mutua, ao permitir a inventividade, pode gerar relagcbes mais

complexas do ponto de vista social.
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Quando a interacdo no ciberespaco esté relacionada a uma forma de conectar pares de
atores e de demonstrar que tipo de relacdo essas pessoas possuem, ela pode ser diretamente
relacionada aos lacos sociais. Isto porque existe a possibilidade de realizacao de didlogos, com
resposta dos interagentes e possibilidade de expressao de opinides diferentes. Nos lacos sociais
também existe a permissdo de identificacdo dos atores sociais durante as interagdes e do resgate
daquilo que ja foi dito. Permite-se também a propagacdo da informacdo e a construcdo da
interacdo com base na percepcdo dos demais atores, da discussdo e também a negociacdo da
interacdo, do direcionamento e da construcdo das conexdes sociais.

Para Recuero (2009), outra caracteristica da interacdo mediada por computador é a
capacidade de migracdo. A comunicacdo pode multiplicar-se entre vérias plataformas: uma rede
de blogs, Orkut, Twitter, Facebook e outras redes sociais. Por fim, a interacdo mediada pelo
computador é também criadora e mantenedora de relacdes complexas e de tipos de valores que
criam e mantém as redes sociais na Internet, ou seja, a essa interacdo é geradora de relaces
sociais e estas, por sua vez, geram lacos sociais.

Além das conexdes e dos lacos sociais em redes sociais na Internet, convém destacar as
tipologias de classificacdo das redes. Elas podem se classificar em redes centralizadas,
descentralizadas e distribuidas. A primeira é, portanto, aquela onde um n6 centraliza a maior
parte das conexdes. De acordo com Baran (1964), a rede centralizada tem o formato de estrela.
J& a segunda, a descentralizada, possui varios centros, assim sendo, a rede néo é ligada por um
unico nG, mas por um grupo pequeno de nos, que conecta varios outros grupos. A terceira, por
fim, é quando todos 0s nGs possuem mais ou menos a mesma quantidade de conexdes e ndo ha
valoracdo hierarquica desses nos. Para Franco (2008), somente esse terceiro tipo seria
considerado uma rede efetivamente, embora Baran (1964) considere todos como modelos de
redes.

Essas tipologias sdo interessantes para o estudo de varios elementos das redes sociais,
tais como os processos de difusdo de informacdes. Elas podem ser consideradas Redes
Igualitarias — quando todos os nos, em uma determinada rede, deveriam ter mais ou menos a
mesma quantidade de conexdes, ou igualdade nas chances de receber novos links (BARABASI,
2003, p.9-24) —; Rede Mundo Pequeno — proposta por Milgram (1956) que indica que as
pessoas estardo efetivamente, a poucos graus de separagdo umas das outras e que haveria apenas
uma pequena cadeia de conexdes entre duas pessoas quaisquer -; e Rede sem Escalas — derivada
da representacdo matemaética da rede, na qual as redes sem escala apresentam uma distribuicao
muito particular, denominada power law (uma curva logaritmica que decresce abruptamente a

niveis proximos de um minimo e mantém-se assim), que implica que uma abundéancia de nos
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possui apenas alguns links e uma minoria pequena, mas significativa, tem a grande maioria de
links (BARABASI, 2003).

Também convem ressaltar como se da o recorte para metodologias de Anélise de Redes
Sociais. Assim, existem abordagens de Redes Inteiras e Redes de Ego, caracterizadas por
Recuero (2009). No caso da abordagem centrada no ego (ou rede pessoal), o autor a define
como aquela que parte de um n6 determinado e, com base nas conexdes deste, em um
determinado grau de separacdo, a rede € tracada, assim, tem-se um conjunto de nos definidos a
partir de um ator central. Por sua vez, a abordagem de rede inteira utiliza uma populacédo
limitada ou finita, na qual se investigam as relacfes dentro do grupo. Esta se constitui em uma
abordagem centrada numa rede e suas relagdes, enquanto a ego é centrada em um individuo e
suas relacfes. A distin¢do, segundo Recuero (2009, p. 69), esta na coleta dos dados que sera

realizada pelo pesquisador.

Quando se escolhe a abordagem ‘ego’, os dados relacionais sdo obtidos a partir da
classificacdo das relacfes entre os alters (outros individuos) e o ego (individuo
central), em um namero de graus de separa¢do (distancia entre 0 ego e o resto da rede)
determinada pelo pesquisador. Assim, uma abordagem ego, por exemplo, poderia
partir de um Unico weblog e tragar todas as conexdes deste blog a partir de seus links
ou comentérios. J& uma abordagem de rede inteira poderia pegar toda uma populagéo
de blogs hospedados em um determinado servidor e examinar as conexdes (links,
comentarios, etc.) existentes entre os atores desse grupo.

Ainda ha que se considerar também as propriedades das redes — sua densidade, o grau
de conexao, centralidade, centralizacdo e multiplexidade, as quais podem ajudar a entender e
perceber as tipologias. Essa discussdo aponta distintas estruturas e formas de interpretar as
estruturas das redes sociais na Internet. No entanto, enfatiza-se que redes sociais ndo sdo
estaticas e sua estrutura de conexdes pode ser alterada no tempo, através das dinamicas que
aparecem nesses grupos.

Nesse sentido, pode-se afirmar que uma rede social se modifica em relagdo ao tempo e,
como tais modificacBes formam também um padrdo importante para a analise dessa rede
(THACKER, 2004), devem ser levadas em conta. Esse comportamento depende da interacdo
existente na rede e geralmente influencia diretamente a sua estrutura. A questdo & bem
apropriada pela ciéncia das redes — que compreendem as redes como um elemento dindmico.
Para esses autores, a grande falha da abordagem de redes sociais € ndo observar a rede como
um elemento em constante transformacao no tempo. Para Watts (2003) nédo ha redes paradas
no tempo e no espaco. Elas sdo dindmicas e estdo sempre em transformacéo, a qual ocorre

amplamente influenciada pelas interac6es. Desse modo, para Recuero (2009), se aceita que
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algumas interagdes possam somar ou construir um determinado lago social, assim como que
outras consigam enfraquecer e, até mesmo, destruir lacos. Portanto, os modelos da ciéncia das
redes sdo extrapolados, visto que nenhum deles permite que se interprete, por exemplo, o capital
social envolvido em uma relagdo com uma pessoa muito conectada.

A dindmica da rede social, como se sabe, é consequéncia dos processos de interacdo
entre os atores. De acordo com Nicolis e Prigogine (2009), redes sé&o sistemas dindmicos e,
como tais, sujeitos a processos de ordem, caos, agregacdo, desagregacdo e ruptura. Também
vale ressaltar que essas redes sdo emergentes, como a maioria dos sistemas complexos
(JOHNSON, 2003) e contemplam o surgimento de padrbes de comportamento em larga escala,
que néo sdo essencialmente determinados em microescala. Ou seja: as propriedades emergentes
sdo as que pertencem ao sistema, mas que ndo podem ser encontradas em suas partes
individualmente. Para Recuero (2009), essas dinamicas sociais podem ser construidas
coletivamente, em um sistema conhecido como bottom-up. Este é um mecanismo da
emergéncia, pois significa que esses comportamentos devem vir de baixo para cima em um
determinado sistema.

A emergéncia surge com o aparecimento de comportamentos coletivos, ndo
centralizados. Assim, como sistema complexo, tal sistema social terd predisposicao a apresentar
comportamentos emergentes e coletivos, nessa dindmica. Desse modo, num sistema de rede
social pode haver comportamentos de competicdo, cooperacdo, conflito, ruptura, agregacéo,
adaptacdo e auto-organizacao.

Para Recuero (2009),

A cooperacdo, a competicdo e o conflito ndo sdo, necessariamente, processos distintos
e ndo relacionados. Séo, sim, fenbmenos naturais emergentes das redes sociais. O
conflito, por exemplo, pode envolver cooperagdo, pois ha a necessidade de
reconhecimento dos antagonistas como adversarios. Esse reconhecimento implica
cooperacdo. (RECUERO, 2009, p. 81).

Portanto, existem conflitos nas redes sociais, mas para que a comunidade exista, a

maioria das redes deve ser cooperativa.

A cooperacdo pode aparecer, por exemplo, na formacdo de grupos na Internet.
Weblogs coletivos, por exemplo, sdo weblogs produzidos por um grupo de pessoas.
Eles dependem da cooperacéo entre todos os envolvidos para que continuem a existir,
ja que é preciso atualizar, ler comentarios e, sobretudo, dividir as informagdes.
Também existem fotologs coletivos, que se encaixam no mesmo exemplo. Esses
sistemas sdo apenas possiveis porque ha cooperagdo entre os individuos envolvidos
em torno da proposta. (RECUERO, 2009, p. 82).



144

O conflito é bem notdrio ao perceber algumas colocacbes agressivas ou provocativas
nas redes sociais. J& a competicdo também aparece, entretanto, de maneira mais leve. Os grupos
do mesmo estilo nas redes sociais, como no Facebook, no qual existem varias paginas de
promocdo de destinos, por exemplo, como Salvador, Rio de Janeiro, Fortaleza etc., disputam
quantidades de usudrios de redes sociais, estabelecendo, dessa forma, uma competicdo em torno
de popularidade no sistema. Assim como no Facebook também pode existir competicdo em
torno de comentarios em weblogs e fotologs e competi¢cGes em torno de agrupamentos e redes.

Recuero (2009) afirma que a ruptura e a agregacédo sdo expressas na clusterizacdo. Com
analogia similar a das empresas em rede, a clusterizacdo é apresentada essencialmente pelo
modelo de Barabasi e Albert (1999) os quais explicam que, quando ha a presenca de conectores
em todas as redes, ou seja, individuos que possuiriam muito mais conexdes com outras pessoas
do que a média do grupo, se configura uma clusterizacdo. Esses conectores sdo essenciais na
tipologia da rede, por representarem o espalhamento das informagdes em um determinado
grupo.

Ademais, a clusterizacdo permite a producdo de agrupamentos de nds muito mais densos
do que o restante da rede, constituindo, assim, o processo através do qual as comunidades
apareceriam. Igualmente, a ruptura é uma dindmica aguardada em redes sociais nas quais 0
conflito prolifera. A cooperacdo pode ocasionar agregacao ao redor de um interesse comum
(um blog coletivo), e o conflito pode gerar desgaste, desagregacdo e até mesmo, uma ruptura
(o fim de um blog). Por fim, as redes precisam adaptar-se e auto organizar-se para permanecer

no meio virtual. Para Recuero (2009),

Esses comportamentos sdo quase sempre emergentes, nascidos da apropriacdo das
ferramentas e das interagBes entre os atores sociais. Desses comportamentos ainda
podem surgir outros muito mais especificos e complexos [...] . Assim, o estudo dos
elementos da rede social na Internet passa também pelo fato de que essas redes ndo
s80 estaticas, paradas e nem independentes do contexto onde estdo inseridas. Essas
redes sdo, quase sempre, mutantes e tendem a apresentar comportamentos criativos,
inesperados e emergentes. (RECUERO, 2009, p. 90).

Assim, entende-se que as redes emergentes sdo, portanto, concentradas na interacgéo,
constituidas através do interagir mutuamente (PRIMO, 2003). Essa interagdo mutua cria redes
sociais as quais os lagos séo formados a partir de um pertencimento relacional, cuja principal
caracteristica € o sentimento de pertencimento as redes através das trocas comunicacionais.
Outra caracteristica é a concentracdo de uma maior quantidade de interagdes entre 0s mesmos
nos. A rede € emergente por ser constantemente reconstruida a partir das trocas sociais, ou seja,

do capital social, por estar associada a construcdo de lagos, também sociais. A manutengao
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destas redes esta vinculada principalmente pelo interesse dos atores em fazer amigos e dividir
suporte social, confianca e reciprocidade. Esse capital é o principal investimento desses atores.

Para Recuero (2009), as redes emergentes, quando consideradas a partir da quantidade
de comentarios reciprocos, revelam clusters altamente conectados, formando grupos com
grande quantidade de lacos sociais entre 0s nds. Para a autora, essas redes encaminham-se para
ser mais conectadas e menores, principalmente por exigir mais esforco dos atores sociais
(RECUERO, 2009).

Ja as redes de filiacdo ou associacdo séo nascidas das conexdes estaticas entre os atores,
assim sendo, das interacGes reativas (PRIMO, 2003) que possuem um impacto na rede social.
Sao redes as quais 0s vinculos sdo tracados a partir das ferramentas de associacao ou de filiacéo
dos sites de redes sociais. Cita-se como exemplo as listas de contatos do Facebook ou
sequidores do Twitter. Para Recuero (2009), estudar as redes de filiacdo significa tracar
conexdes que sdo forjadas pelo sistema utilizado. As redes de associagdo séo bem diferentes
das emergentes porque as primeiras sdo mais estaveis e mais estaticas. Uma lista de amigos em
uma rede social na Internet significa apenas a adi¢do de outros atores sociais. Assim, ela ndo
implica interacdo social do tipo mdtuo (PRIMO, 2003), entretanto, é uma interacdo reativa com
efeito social. Isto porque o individuo adicionado pode vir ou ndo a interagir e manter o lago
social. Essas redes permitem, contudo, apresentar lagos ja criados pelos atores envolvidos em
outros espagos, ndo necessariamente através da Internet. Ademais, essas redes apresentam uma
rede que ndo é modificada pelo aumento ou diminuicdo das interacdes e valores trocados, mas
que pode agregar valor a rede social e gerar capital social.

Observa-se que a distingdo entre as redes emergentes e as redes de filiacdo séo ténues.
Na tipologia, essas diferencas estdo mais relacionadas com o tamanho da rede e menos com o
tipo de grupo social representado por ela. As diferencas mais significativas sdo as relacionadas
a dindmica dessas malhas comunicacionais. Enquanto as redes de filiacdo sdo bastante estaveis
e mudam mais raramente, tendem a crescer e agregar mais nos; as redes emergentes sdo muito
mutantes e tendem a criar dindmicas de agregacao e ruptura constantemente. Entretanto, faz-se
necessario observar que um mesmo objeto pode conter tanto redes de filiacdo, quanto redes
emergentes.

Essas conex0des e lagos sociais estabelecidos na Internet precisam obviamente de um
espaco para que possam ocorrer. Este espaco € conhecido como sites de redes sociais, 0s quais,
de acordo com Boyd e Ellison (2007), sdo os sistemas que permitem a construcdo de uma
persona através de um perfil ou péagina pessoal; a interagdo atraves de comentérios; e a

exposicdo publica da rede social de cada ator.
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Os sites de redes sociais seriam, portanto, uma categoria do grupo de softwares sociais,
com aplicagéo direta para a comunicagdo mediada por computador. Para as autoras, os sites de
redes sociais seriam sistemas que permitem a visibilidade e a articulacdo das redes sociais, a
manutencdo dos lacos sociais estabelecidos no espaco off line. Esses sites tém ferramentas de
individualizacéo (personalizagdo, construcdo do eu, etc.); apresentam as redes sociais de cada
ator de forma publica e permitem que os mesmos estabelecam interacdes nesses sistemas.

As autoras Boyd e Ellison (2007) enfocam dois elementos como essenciais na definicao
de sites de redes sociais: a apropriacdo (sistema utilizado para manter redes sociais e dar-lhes
sentido) e a estrutura (cuja principal caracteristica € a exposicao publica da rede dos atores, que
permite mais facilmente visualizar a diferenca entre esse tipo de site e outras formas de
comunicacdo mediadas pelo computador). A apropriacdo refere-se ao uso dos instrumentos
pelos atores, a partir de interagdes que sao manifestadas em um dado tipo de site de rede social.
A estrutura tem um duplo aspecto: de um lado, tem-se a rede social manifestada pelos atores
em sua lista de amigos ou conhecidos ou seguidores; do outro lado, existe a rede social que é
virtualmente real através das trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia
a manter. Conexdes que derivam das listas sdo normalmente associadas a um link, a uma adi¢édo
ou a uma filiagdo preestabelecida pela estrutura do sistema.

Outro elemento bastante relevante para a compreensdo dos sites de redes sociais é a
identificacdo dos valores construidos neste tipo de ambiente. Isto porque € esta identificacdo
que vai ajudar na compreensdo do capital social formado nesses ambientes e sua influéncia na
construcdo e na estrutura das redes sociais. O diferencial € a capacidade de construir e facilitar
a emergéncia de tipos de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis aos atores sociais no
espaco off line. Em um site de rede social, um determinado ator pode ter rapidamente 500 ou
600 amigos, o que dificilmente ocorre na vida real. Um ator mais visivel nas redes sociais pode
ter mais informac@es e pode construir impressdes de popularidade que transpassem ao espaco
off line.

Para Recuero (2009), uma primeira mudanca expressiva que esses sites proporcionam €
associada ao capital social relacional, ou seja, as conexdes construidas, mantidas e amplificadas
no ciberespaco. Tais sites proporcionam que os atores aumentem significativamente suas
conexdes sociais. Contudo, essas conexdes nao sao iguais as off line, visto que sdo conexdes
mantidas pelo sistema e ndo pelas interacbes. Desse modo, os sites de redes sociais
potencializam a expressdo da rede social e a conectividade dos grupos sociais. Os valores mais
comumente relacionados a esse tipo de sites e sua apropriagao pelos atores séo a visibilidade, a

reputacao, a popularidade e a autoridade. Ao relacionar os valores ao capital social, observa-se



147

que o valor percebido na visibilidade é de capital social relacional, isto €, associado ao
relacionamento interpessoal; na reputacdo, o capital social € relacional cognitivo; na
popularidade, o capital social € relacional e, por fim, na autoridade, o capital social é também
relacional e cognitivo.

O primeiro tipo é o capital social relacional, o qual pode ser institucionalizado e é
formado por normas de interagédo, tacitamente aceitas pelos participantes do grupo. O conjunto
dessas normas autoriza a cooperacgao entre os atores, que admite que o capital social seja cada
vez mais ampliado e concentrado no grupo e, posteriormente, levado ao segundo nivel
(BERTOLINI; BRAVO, 2001). A meta destas proposicGes é ampliar a intimidade entre os
atores na rede, através da publicacédo reciproca de informag6es de carater mais pessoal. Estas,
recorrem ao capital social relacional e espalham-se inicialmente entre os lagos mais fortes para,
posteriormente, percorrerem os lacos mais fracos, atingindo, assim, nés mais distantes na rede.

O segundo tipo é o capital social cognitivo, cuja concretizacdo, além de ter um caréater
de conhecimento e aprofundamento social, apela para o conhecimento, como as noticias
veiculadas nas redes sociais, com apelo informacional maior. Desse modo, este capital,
percebido como associado a difusdo de determinados tipos de informacéo, parece influenciar
na maneira atraves da qual as informacdes sdo difundidas na estrutura das redes.

Resumidamente, observa-se que a construcdo de capital social ndo é completamente
emergente, sendo também uma consequéncia da apropriacdo dos instrumentos de comunicacao
na Internet. Tal apropriacdo é apta a criar tipos de capital social de primeiro nivel, 0 mais
elementar e mais voltado aos individuos, o que é caracteristico das redes de filiacdo. O capital
de segundo nivel, mais voltado para redes emergentes, exige maior investimento e maior
contato entre os atores. Consequentemente, nem sempre € encontrado nos sites de redes.

Outrossim, a capacidade de difundir informacdes pelas conexdes estabelecidas pelos
atores € outro elemento caracteristico dos sites das redes sociais na Internet. Essa capacidade
modificou profundamente os fluxos de informagcbes na propria rede, ocasionados pelo
surgimento da Internet. A mudanca, entdo, fez surgir novos canais e, simultaneamente, uma
multiplicidade de novas informag0es transitando nos grupos sociais. Lado a lado com esse
sistema complexo, o surgimento de ferramentas de publicacdo pessoal, tais como os weblogs,
fotologs, e o YouTube, por exemplo, deu forca e alcance para esses fluxos, aumentando a
caracteristica de difuséo das redes (ADAMIC; ADAR, 2005).

Na difusdo de informag6es em redes sociais, o capital social € um elemento chave. Isto
porque a decisdo sobre o que publicar, a quantidade de aprovaces, comentarios e

compartilhamento, ou seja, a audiéncia, ira definir a aceitacdo ou ndo do ator no grupo. Para
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Recuero (2009, p. 115) “a partir dessa premissa, acreditamos que € preciso discutir as
informacgdes que sdo difundidas na rede a partir da percepcao de capital social construido pelos
atores envolvidos”. Portanto, os atores sdo conscientes dos efeitos que almejam criar e dos
valores e impressdes que podem ser estabelecidos nas redes sociais mediadas pelo computador.
Por isso, € possivel que as informagdes que os atores escolhem divulgar e publicar sejam
diretamente influenciadas pela percepcao de valor que poderéo gerar.

Vale também destacar os memes nos sites de redes sociais. De acordo com Recuero
(2009, p. 120), os memes “sdo compreendidos como potencializados pela rede e parte da
dindmica social desses ambientes. Entre os varios exemplos, esta a propagacao de informacbes
como jogos, videos, imagens, ¢ etc.”. Isto porque, para analisar como as informacdes s&o
propagadas nas redes sociais na Internet, faz-se necessario também investigar a natureza delas
e € através de memes que algumas pesquisas sdo desenvolvidas. A relacdo com o capital social
é justificada pelo estudo da difusdo da informacdo e de que tipo de ideia desaparece ou
sobrevive, sendo, neste caso, passado de pessoa a pessoa. Por conseguinte, é uma forma basica
de aprendizado social, através da imitacdo (BLACKMORE, 1999).

Outro elemento importante para o estudo das redes sociais é a analise dos grupos que
podem ser percebidos através delas. Para Recuero (2009), a estrutura basica da comunidade na
rede social € aquela de um cluster, assim sendo, de um aglomerado de nés com maior densidade
de conexdes. Comunidades em redes sociais ndo podem ser concebidas sem que se leve em
conta a interacdo social, o laco social, 0 espaco ou territério virtual, o capital social, o
pertencimento e a estrutura. Esses elementos devem ser considerados para analisar como sdo as
relacOes entre os grupos e de que forma a informacéo é propagada em uma rede social, como o
Facebook. Observa-se, portanto, que os sites de redes sociais sdo um instrumento de propagacéo
de ideologias, de modo mais democratico que 0s outros meios de comunicacdo. Nota-se,
também, que o capital social é fortemente difundido nessas redes e que diversos tipos de
empresas e organizacdes vém se apropriando desta ferramenta para a sua promogao, como é
proposto neste trabalho.

Com relacdo a um dos objetos de estudo da presente pesquisa — 0 Facebook, este é um
site de rede social que surgiu em 2004, na Universidade Harvard, nos Estados Unidos, criado

por um ex-aluno, Mark Zuckerberg®'. A proposta do site era a criacio de uma rede entre os

4lExiste uma polémica em torno da criagdo do site, visto que Mark Zuckerberg néo foi o seu tnico fundador, mas
sim um grupo de amigos da universidade, dentre eles, o brasileiro Eduardo Saverin. A repercussdo da criacdo desta
rede social foi tdo grande que inspirou de um filme intitulado A Rede Social, que conta a histéria de cria¢do do
site, uma obra muito premiada do cinema.
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estudantes que promovesse o0 relacionamento social e facilitasse a comunicagéo entre amigos,
familia e colegas de trabalho. A ideia rapidamente se propagou em outras universidades e
escolas americanas e acabou ultrapassando esse universo, tornando-se acessivel a qualquer
pessoa com mais de treze anos, além de instituicGes e empresas.

O Facebook, segundo o préprio site*?, tinha uma média diaria de 968 milhdes de
usuarios de redes sociais ativos em junho de 2015; uma média diaria de 844 milhGes de usuarios
de redes sociais ativos em dispositivos méveis em junho de 2015; 1,49 bilhdo de usuarios de
redes sociais ativos mensalmente em 30 de junho de 2015 e 1,31 bilhdo de usuarios de redes
sociais ativos em dispositivos moveis mensalmente em 30 de junho de 2015 e, por fim, mais de
1 bilhdo de buscas em dispositivos moveis por dia registrados em 30 de junho de 2015. O
conceito é simples: depois de devidamente registrado no site, pode-se convidar amigos,
inscritos ou ndo, a fazerem parte da rede de amigos do Facebook. Assim, vao surgindo pequenas
redes, dentro da rede mée que abriga a todos o0s usuérios de redes sociais. Com esses amigos,
ha a possibilidade de partilhar, coletiva ou individualmente, fotografias, videos, mensagens,
convites para eventos ou comecar uma conversa atraves do chat disponivel.

O Facebook funciona através de perfis e grupos. Em cada perfil é possivel acrescentar
maodulos de aplicativos (jogos, ferramentas, etc.) e, quanto a seguranga, o sistema é muitas vezes
percebido como mais privado que outros sites de redes sociais, pois apenas 0s usuarios que
fazem parte dessa mesma rede podem ver o perfil uns dos outros. Mais uma inovagéo
significativa do Facebook foi o fato de permitir que usuarios de redes sociais pudessem criar
aplicativos para o sistema, visto que o uso de aplicativos é hoje uma das formas de personalizar
um pouco mais os perfis (BOYD; ELLISON, 2007).

Neste site de rede social pode-se encontrar desde desconhecidos an6nimos até idolos
nacionais e internacionais e seguir as suas agendas politicas e sociais. Além disso, muitas
empresas criam paginas, convidam seguidores e fazem a sua promogcéao via rede, como € o caso
das paginas analisadas neste trabalho.

Ele ja foi estudado por alguns pesquisadores enquanto elemento de elo social. Ellison,
Steinfeld e Lampe (2007) analisaram o Facebook enquanto suporte das relagdes sociais. Para
0s autores, 0s processos sociais foram modificados e permitiram o resgate de contatos e lacos
sociais que ndo existiam mais devido a distancia. Este estudo mostrou que a ferramenta
possibilitava aos atores a manutencao de uma rede social com a qual ele néo teria mais contato.

Outro estudo também foi desenvolvido por West, Lewis e Currie (2009). Neste caso, foram

42Disponivel em <http://br.newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em: 17 ago. 2015
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discutidas como as amizades sdo vistas no Facebook nas esferas das relacbes publicas e
privadas. Os sites de rede social, além de publicizar as conexdes, permitem que o0s lacos sociais
(e as interacdes e relacdes) representados nos mapas se tornem mais permanentes, menos
fluidos, mais estaveis.

Faz-se necessario esclarecer que o site ndo é a rede. E um suporte, o qual é adequado de
diferentes formas pelos grupos sociais e que os efeitos sdo construidos pelo complexo universo
de negociacdo de normas e formas de interacdo. Entretanto, talvez o conceito que melhor se
adeque a este trabalho ¢é aquele dos “publicos em rede” (BOYD, 2010). Recuero (2014) define
0 conceito como os publicos reestruturados na rede, que envolve, simultaneamente, 0 espaco
construido pelas tecnologias e o coletivo que emerge da apropriacdo deste espaco. Assim, 0s
publicos em rede tém caracteristicas relacionadas a este espacgo e suas apropriacfes, nos quais
se destaca: a permanéncia das interacGes, ou seja, o fato de que as interacdes tendem a ficar
inscritas na rede e ali permanecerem; a buscabilidade dessas interacdes, que S30 recuperaveis;
a replicabilidade das interacdes, que podem ser reproduzidas facilmente; e, por fim, a
escalabilidade —o potencial de alcance e multiplicacdo desses registros.

Ademais, a partir dai, pode-se perceber que existe uma mudanca no suporte da interacéo,
a qual vai possibilitar que as conversacdes, antes mapeadas unicamente pela observacéo, sejam
mais facilmente registradas. Neste momento, observa-se a importancia da demarcagéo: a partir
do surgimento e da apropriacdo dos sites das redes sociais, 0s atores passam a registrar seus
passos, conversas e interacdes em rede. Consequentemente, surge a possibilidade de mapear
gostos, atos, ideias e conexdes de milhares de pessoas, investigar padrdes entre essas multiplas
redes, principalmente através das interacfes que sdo mediadas por essas ferramentas.

Desse modo, pode-se perceber que o estudo das redes é o estudo dos padrdes sociais.
Como na Internet esses padrdes ficam mais evidentes, ha a chance de analisa-los de uma forma
mais abrangente e em maior escala. E nisso que as medidas e perspectivas construidas pelo
paradigma da ARS podem ajudar o pesquisador.

Segundo Scott (2004), apenas na segunda metade do século XX que a abordagem surge
de fato como um elemento de pesquisa, através do trabalho de pesquisadores de diferentes
disciplinas em algumas linhas centrais. Para Freeman (2004), existem algumas linhas
desenvolvidas simultaneamente, a saber:

a) A estrutura do grupo social;
b) Os dados das relagdes dos atores com atores;
c) Desenvolvimento de ferramentas para a visualizacdo dos padrdes de relagdes;

d) As propriedades matematicas dos padrdes sociais.
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Recuero (2014) afirma que, quando estes focos foram unidos, surgiu a ARS, como uma
avaliacdo interdisciplinar, associando pesquisadores de Vérias areas, que buscavam interpretar
0s padrdes sociais. Desse modo, justifica-se 0 uso de medidas matematicas em suas avaliagdes.
O uso de elementos da estatistica também é comum, bem como o foco quantitativo.

Ainda sobre a forma de interpretar, Lemieux e Oimet (2004) esclarecem que a
abordagem é constituida de processos: o descritivo, no qual a abordagem explicativa esta no
primeiro nivel, aquela que “limitam-se a tratar de regularidades nas redes e outras formas de
organizacdo” (LEMIEUX; OIMET, 2004, p. 13) e a de segundo nivel, “onde ha a postulagédo
de principios subjacentes as redes sociais e as outras formas de organizacéo social" (LEMIEUX;
OIMET, 2004, p. 13). A andlise de redes sociais, assim, poderia trazer analises mais qualitativas
nesse segundo processo, embora necessariamente ancoradas nos dados empiricos. Desse modo,

Recuero afirma que

A ARS ¢é uma abordagem que traz um conjunto de méetodos de coleta e anélise, bem
como de perspectiva que é extremamente interessante para o estudo das redes sociais
online, pois foca, exatamente, nas estruturas que podem ser percebidas através dos
dados empiricos que sdo coletados dessas redes. (RECUERO, 2014, p. 5).

Para proceder a ARS, portanto, o primeiro desafio do investigador é avaliar que tipo de
rede sera necessaria para o seu estudo. Para Lemieux e Ouimet (2004), dados relacionais, em
geral, ndo funcionam bem quando coletados através de amostragem. Ademais, redes sociais na
Internet sdo escalaveis, assim, a coleta de dados completa pode tornar-se dificil (BOYD, 2010).

Logo, faz-se necessario ou coletar toda a rede ou optar por um estudo de caso de um
determinado grupo. A escolha deve levar em consideracdo a rede ego centrada e seus graus de
separacdo, nos quais se coletam os dados a partir de um ator-ego e suas conexdes. Neste caso,
o limite € dado pela distancia deste ego. A distancia entre dois nds na rede é denominada grau
ou grau de separacdo. Destarte, ao produzir essa distancia, determina-se também a rede na qual
serdo coletados os dados. Ou é possivel coletar através de uma rede inteira quando se coletam
todos os dados de uma determinada rede que esta limitada de alguma forma no ciberespaco
(RECUERO, 2014, p. 06).

Um exemplo claro disso é o procedimento que foi adotado neste trabalho, no qual foram
coletados todos os dados de paginas no Facebook (rede limitada por quem esta no grupo e ndo
pelas conexdes). Esta seria uma coleta de rede inteira, pois o limite da coleta de dados se da

pela escolha do limite externo a rede.
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O primeiro passo da realizagdo da coleta é a determinacéo do que sera considerado como

nos e conexdes. Desse modo, para interpretar os principais conceitos da ARS e sua aplicacdo

para o estudo destes fenémenos, faz-se necessario conhecer alguns elementos que a compdem.

De acordo com Souza e Quandt (2008), estes elementos séo:

Ator: sdo os nés identificados por Castells (2008) em sua conceitualizacdo de Redes,
podem ser individuos isolados ou agrupados, organizacfes ou suas partes. Quando a
rede é constituida por atores com as mesmas caracteristicas ela é unimodal, nos casos
em que eles sdo diferentes ela é denominada multimodal (a rede deste trabalho é
multimodal);

Elos Relacionais: tratam-se das formas de relagéo estabelecida entre os atores. Por meio
da identificacdo de seu conteldo € possivel estabelecer a direcdo da relacdo e a forca
nela existente;

Subgrupo: Quando na estrutura da rede sdo delineados elos entre atores proximos, seu
tamanho e forma de composicdo sdo variaveis;

Relacdo: conjunto de elos de um tipo especifico entre os atores de um grupo;

Grau Nodal: é a quantidade de elos préximos que um no possui, representa o grau de
atividade do ator, nos graficos em que € apresentada a direcdo do elo pode-se aferir o
namero de elos recebidos e enviados pelo grau nodal, havendo em alguns casos uma
diferenca entre eles;

Densidade: por meio de um célculo matematico é considerado o numero de linhas
existentes em um gréfico, proporcionalmente ao maximo de linhas possiveis. A
densidade pode variar de 0 a 1, quando um grafico possui densidade 0, ou seja, ndo
possui nenhum elo, ele é chamado vazio, nas situacGes em que ele possui a totalidade
de elos possiveis para a rede sua densidade é 1, neste caso, é considerado cheio,
condicdo esta que dificilmente é alcancada. Geralmente os graficos apresentam
densidade em torno de 0,5, sendo identificados neste caso como intermediérios;
Caminhada: representacdo em que 0 no é apresentado com elos anteriores e posteriores,
podendo ser representados mais de uma vez. Sendo que a largura da caminhada decorre
da soma do total de elos;

Trilhas e Caminhos: o fator determinante destes elementos é a exclusividade, sdo
caminhadas que podem ser representadas apenas uma vez, as trilhas contém apenas elos
e 0 caminho podem conter elos e nds;

Distancia Geodésica: € 0 menor numero de elos entre dois nos;
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e Pontos de Corte e Pontes: sdo nos e elos respectivamente, que ao serem retirados do
gréfico separa a rede em subgrupos desconectados ou nds isolados;

e Grafos Ponderados: representacGes graficas das redes em que além de serem
demonstrados os nés, os elos e suas dire¢des, sao atribuidos valores para cada elemento,
a fim de identificar a forga ou a intensidade da interacao;

e Imbricamento Estrutural: € um dos principais conceitos da ARS, por meio dele é
possivel identificar se dentro da rede ha niveis distintos de relagGes, que possam
caracterizar a existéncia de sub-redes dentro da estrutura principal. O fator determinante
€ o0 conteudo das relacdes, por exemplo, em uma rede de funcionarios de uma empresa,
poderiam ser considerados trés grupos relacionais, aqueles que se relacionam com o0s
demais apenas no local de trabalho (colegas), os que se relacionam na empresa e fora
dela em ocasifes sociais (amigos) e aqueles que possuem relacdes profissionais e de
parentesco (familia). Cada nivel representaria um imbricamento estrutural.

Apesar da diversidade de conceitos, nesta pesquisa 0s principais elementos considerados
sdo os atores, elos e subgrupos. Como se pode perceber, a coleta de dados na Internet é
desafiadora também em funcédo da diversidade de papéis na rede. Portanto, existem redes que
sdo denominadas associativas ou de filiacdo e redes que sdo denominadas emergentes
(RECUERO, 2009). As associativas determinam relacfes mais ou menos estaveis, conexdes
mantidas pelas ferramentas, e as emergentes concentram-se em relagcdes mais dinamicas de
fluxos conversacionais. Desse modo, é importante escolher se as conexdes mapeadas seréo, por
exemplo, relacBes de seguidos/seguidores ou de amigos ou de conversacbes, no caso do
Facebook.

Para Recuero (2014), deve-se também identificar a direcdo das conexdes. E necessario
entendé-las para avaliar se os dados serdo coletados por um grafo direcionado ou néo
direcionado. Os direcionados sdo 0s que tém suas conexdes representadas por flechas que
indicam a direcdo da conexdo. Os ndo direcionados, por sua vez, ndo utilizam essa
representacdo. Existem implicacdes diferentes em cada uma delas. No caso do Facebook, nas
redes emergentes, quando € mapeado quem cita quem em uma conversacao, ha claramente uma
rede direcionada. Quando X cita Y, ha uma conexao direta entre X e Y. Por outro lado, quando
existe um mapeamento de uma rede de amigos no Facebook, € natural que seja uma rede ndo
direcionada, pois para que X seja amigo de Y, este precisa aceitar. A conexdo estabelecida,
portanto, € matua e ndo exige sua representacdo por flechas, tornando-se ndo direcionada.
Assim, é importante delimitar muito bem o que serd considerado uma conexao e como, pois,

conex0es direcionadas e ndo direcionadas ndo podem coexistir no mesmo grafo. Este trabalho
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considerou as conexdes emergentes, visto que analisou péaginas no Facebook, portanto, ndo
necessariamente os usuarios de redes sociais sdo conhecidos entre si.

Ademais, pesquisas em ARS também incorrem ao desafio da falseabilidade. Isto porque
ha diversos rastros deixados on line, e eles ttm uma significativa quantidade de dados.
Consequentemente, ndo é uma tarefa simples coletd-los. Por isso, a maioria dos estudiosos
prefere usar elementos automatizadores para essas coletas, notadamente crawlers (ou robds)
que utilizam as APIs dos sites (application programming interface). Alguns crawlers séo
simples de utilizar, mas ha outros que exigem certo conhecimento de programacéo. Além disso,
dependendo da API que o crawler utiliza, ha limitagcBes importantes para a coleta de dados que
0 pesquisador precisa entender e cujas informac6es normalmente estdo disponibilizadas nas
préprias descricdes (RECUERO, 2014).

No caso desta pesquisa, como sao utilizadas algumas técnicas, a ARS foi a técnica que
precedeu as demais, pois foi a partir da apresentacdo da estrutura social construida entre os
dados relacionais dos atores sociais e sua relagédo que foi possivel associa-los as demais técnicas
utilizadas na pesquisa. Portanto, a ARS foi utilizada para a definicdo dos principais conceitos
estudados: o mapeamento de publicos em rede, uma rede emergente, formada como um grupo
ou comunidade, constituindo, assim, uma rede direcionada na qual ndo ha necessariamente
relagdo entre os usuarios de redes sociais. Tendo definida esta rede, foram delimitados os dados
quantitativos: quantidade de postagens, curtidas, compartilhamentos e comentarios, para
proceder a andlise qualitativa, baseada na Iconologia e na Anélise de Conteddo, como é
apresentado a seguir, para depois definir a visibilidade, reputacao, popularidade e audiéncia da

rede.

4.2 ICONOLOGIA

A Iconografia e a Iconologia foram originadas do método historiografico de Erwin
Panofsky. O método iconografico realiza a anélise dos objetos artisticos, arquitetura, pintura ou
escultura, a partir da decomposicao das imagens e reconstrucdo de seus percursos no tempo e
no espago.

O referido autor foi precursor do estruturalismo e da semidtica e tornou-se um classico
da historia da arte, ndo no sentido de um modelo cristalizado, mas com a possibilidade de se
pensar o proprio percurso das imagens. Panofsky (2009) defendeu a impossibilidade de uma

descri¢do puramente formal da imagem visual, artistica ou ndo, explicando que, mesmo numa
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descricdo elementar da figuracdo, os dados do conteldo unem-se aos dados formais, ndo
havendo como separa-los.

A partir da analise dos métodos de composicao e da significacdo iconogréfica, ou seja,
das formas puras, nas imagens, nas estérias e das alegorias, pode-se perceber uma atitude basica
do artista que cria as imagens determinadas pelo seu contexto histérico, originando as bases do
método iconogréfico.

Como meétodo de anélise, além da iconografia, existe a Iconologia e Panofsky
apresentou diferencas entre estas técnicas. Na sua obra Estudos em Iconologia (1995), o autor
estudou esta distin¢do. Para ele, a iconografia € o estudo do tema ou assunto e a lconologia o
estudo do significado. Como exemplos, o autor descreveu o ato de um homem levantar o
chapéu. A iconografia seria a retirada do chapéu da cabeca. Ja a Iconologia seria o ato, o0 gesto
de levantar o chapéu educadamente como um resquicio do cavalheirismo medieval, ja que,
naquela época, os homens armados tinham o habito de retirar o chapéu para demonstrarem suas
intengdes pacificas.

Iconografia e Iconologia, portanto, ndo sao sinbnimos. Enquanto a iconografia é analise,
a lconologia é interpretacdo. A analise € a busca do conhecimento e descricdo das imagens,
caracterizada também como mais profunda. Fazer analise é decompor o todo em partes e
examina-las criteriosamente com base na estrutura. Além de entender o conteido, esse método
faz analise do plano de expressdo: a sensacdo do que o autor fez para o entendimento do seu
objetivo. Ja interpretar significa criar juizo: diz respeito ao sentido, ao significado simbolico ou
ndo, ao sentido da construcao, a descoberta e explicacdo dos pontos objetivados. Neste trabalho,
foi utilizado o método iconoldgico, pois, realizou-se a interpretacdo das imagens
disponibilizadas pelos 6rgdos promotores do destino Salvador nas péaginas das redes sociais.

A imagem em si traz consigo uma série de interpretacdes. Segundo Joly (2007), 0 uso
de imagens é generalizado e, ao produzir ou observa-las, as pessoas cotidianamente as utilizam,

decodificam e interpretam.

Uma das razdes pelas quais elas podem entdo parecer ameagadoras € que estamos no
meio de um curioso paradoxo: por um lado, lemos as imagens de um que nos parece
perfeitamente natural, que aparentemente ndo exige qualquer aprendizagem e, por
outro, temos a sensagdo de ser influenciados, de modo mais inconsciente do que
consciente, pela pericia de alguns iniciados que nos podem manipular submergindo-
se da nossa ingenuidade. (JOLY, 2007, p. 5-6).
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Ainda de acordo com a autora, o termo imagem ¢é muito utilizado e tem diversos tipos
de significados sem ligagéo aparentemente, o que dificulta a apresentacdo de uma definicdo
simples e que contemple todas as formas de emprego.

Para uma abordagem cientifica do uso das imagens, diversos pesquisadores recorrem a
teoria semidtica, visto que, de acordo com Joly (2007), a semidtica é uma teoria mais geral e
mais globalizante, que permite ultrapassar as categorias funcionais da imagem. Basicamente, a
semidtica € a ciéncia que estuda os signos, uma teoria geral para os signos. E, no caso desta
pesquisa, as fotografias sdo signos que tém os seus significados interpretados para a construcao
da imagem da promocéo turistica do Destino Salvador.

Para Perez (2004), a semidtica, o estudo dos signos (palavras, sons, simbolos, marcas)
guando utilizados para transmitir pensamentos, informacfes, ordens etc. sdo a base do
pensamento humano e da comunicagdo. Assim, a semiotica ¢ “o estudo dos signos, ou, melhor
dizendo, estudo da acéo dos signos, ou semiose. Concebemos signo como ‘tudo aquilo que
representa algo para alguém.” (PEREZ, 2004, p. 140).

A andlise semiotica de Peirce (1978) € fundamentada na nogdo de signo, compreendido
como todas as coisas que significam algo para alguém. O autor desenvolveu uma teoria triadica
do signo: todo signo se forma através de relacdes que abrangem seu fundamento, suas relacdes
com aquilo que representa, o seu objeto (referente) e com os efeitos que cria, ou seja, 0S

interpretantes, observavel na Figura 1 (um).

Figura 1 — Triade Semiética

OBJETO (significado)

SIGNO DO OBJETO
SUJEITO (sentido) ou signo
nterpretante

Fonte: Pagina da Scielo na Internet (2015).43

Peirce (1978) criou uma teoria e uma tipologia geral dos signos, que incluia a lingua e
sua compreensdo inseridas e relativizadas em uma perspectiva mais ampla. Para o autor, o signo
tem uma materialidade que pode ser percebida através de um ou de varios sentidos. Dentre suas
caracterizacdes, € preciso considerar que o signo pode ser visto — um objeto, uma cor, um gesto;
pode ser ouvido - um grito, uma musica, um ruido; pode ser cheirado — odores como perfume
e fumo; e, também, pode ser tocado ou saboreado. Portanto, o signo significa algo diferente e

esta € uma caracteristica fundamental dele. Peirce exemplifica os significados do signo como

43 Disponivel em <http://www.scielo.br/img/fbpe/ci/v29n1/a7fl.gif> Acesso em: 09 set. 2015
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estar corado ou palido ser um sinal de doenca ou emogdo, o cheiro do pdo quente € sinal de
padaria proxima, a cor cinzenta das nuvens como sinal de chuva, etc. e estes significados séo
passiveis de interpretacdo, a qual depende tanto da cultura como do contexto de apari¢do do
signo. Este pode ser um ato de comunicacdo, como uma carta ou e-mail, ou pode dar
informacdes apenas por questdes de apreensdo, como no caso de uma postura, ou tipo de
vestuario, ou o céu cinzento. Assim, o autor atribui a significacéo as relag@es ou titulos.

O conceito de representacdo e o de signo muitas vezes aparecem na literatura como
sindnimos. Peirce caracteriza a semidtica como a teoria geral das representacdes e representar,
para ele, indica uma relagdo com o outro, ou seja, um contetdo concreto, apreendido pelos
sentidos, pela imaginacdo, memoria ou pensamento. Tal definigcdo, segundo Joly (2007), tem a
vantagem de apresentar uma relacdo solidaria do signo com trés polos: a face perceptivel do
signo, ou o seu significante; aquilo que ele representa, ou seja, o objeto ou referente; e aquilo
que ele significa, ou o seu significado. Portanto, essa relacdo tripla ou triangular também
representa a dindmica do signo no processo semiético, visto que a significacdo depende tanto
do contexto da aparicdo como da expectativa do receptor da mensagem.

Joly (2007) acredita que abordar fenbmenos sob o seu aspecto semiotico é considerar o
seu modo de producdo de sentido, isto €, o modo como eles provocam significados,
interpretacdes. Desse modo, um signo € um signo apenas quando representa ideias e provoca

no espirito daquele ou daqueles que o recebe (m) uma atitude interpretativa.

O primeiro grande principio a reter é sem divida, na nossa opinido, que aquilo a que
chamamos uma imagem é algo de heterogéneo. O que quer dizer que ela relne e
coordena, no &mbito de um quadro (de um limite) diferentes categorias de signos:
imagens no sentido teérico do termo (signos iconicos, analdgicos), mas também
signos plasticos: cores, formas, composicao interna ou textura, e a maior parte do
tempo também signos linguisticos, da linguagem verbal. E a sua relagdo, a sua
interacdo, que produz o sentido que aprendemos mais ou menos conscientemente a
decifrar e que uma observagdo mais sistematica nos ajudard a compreender melhor.
(JOLY, 2007, p.38).

Assim sendo, apesar dos signos serem multiplos, diferentes e variados, eles teriam
todos, segundo Peirce (1978), uma estrutura comum, implicando essa dindmica triplice que liga

o significante ao referente e ao significado. Joly (2007) corrobora esta assertiva peirceana:

O exemplo da imagem é ainda mais demonstrativo e pode ajudar a melhor
compreender a natureza do signo: uma fotografia (significante) representando um
alegre grupo de pessoas (referente) pode significar, de acordo com o contexto, foto de
familia ou, na publicidade, alegria ou convivéncia (significados). (JOLY, 2007, p. 37-
38).
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Para distinguir os simbolos, Joly (2007) também cita a classificacdo criada por Peirce
(1978), que facilita a compreensdo da imagem como signo. Essa classificacdo distingue 0s
signos em funcdo do tipo de relacdo que existe entre o significante (a face perceptivel) e o
referente (o representado, o objeto) e ndo o significado. Assim, Peirce prop0s trés tipos de
signos: o icone, o indicio e o simbolo. Perez (2004), por sua vez, utiliza a classificacdo de
icones, indices e simbolos.

O icone significa classe dos signos cujo significante mantém uma relacdo de analogia
com aquilo que ele representa, portanto, com o seu referente. Para Peirce (1978), um desenho
figurativo, uma fotografia, uma imagem de sintese representando uma &rvore ou uma casa sao
icones na medida em que eles se assemelham a uma arvore ou a uma casa. Entretanto, a
semelhanca pode néo ser visual e o registro ou a imitacdo do galope de um cavalo podem ser,
em teoria, concebidos também como um icone, do mesmo modo que qualguer signo imitativo:
perfumes sintéticos de certos brinquedos infantis, uma textura que pelo toque sugere o couro, 0
gosto sintético de certos alimentos. Perez (2004) atribui aos icones a capacidade de aplicacéo
ou referencialidade das mensagens pelo poder de sugestdo advindo de aspectos sensoriais,
qualitativos ou da semelhanca com o objeto que esta representando. A semelhanca pode ser de
aparéncia, nas relagdes internas ou de significado, como as metaforas. Uma foto pode ser um
icone, ja que estabelece relacdo de semelhanca em aparéncia com o que é fotografado.

Ja o indicio, de acordo com Peirce, corresponde a categoria dos signos que mantém uma
relacdo causal de contiguidade fisica com aquilo que eles representam. Sdo exemplos dessa
relacdo os signos ditos naturais, como a palidez para a fadiga, a fumaca para o fogo, a nuvem
para a chuva, mas também a pegada deixada por um caminhante na areia ou pelo pneu de um
carro na lama. Ja Perez classifica indicios como indices, cuja referencialidade direta € através
de mensagens que indicam auséncia de ambiguidade. Assim, o indice tem conexdo direta com
0 objeto e forma uma relacdo de nexo. Um termdmetro é indice de temperatura e um relogio é
um indice de tempo.

A ultima classificacdo de simbolo corresponde a classe de signos que mantém com o
seu referente uma relacdo de convengdo. Por exemplo, os simbolos classicos, tais como as
bandeiras para 0s paises ou a pomba para a paz, ou a linguagem, quando considerada como um
sistema de signos convencionais. Perez acredita que, quando as mensagens tém o poder de
representar ideias abstratas, convencionais e arbitrarias, também séo consideradas simbolos.
Estes transcendem o signo, ou seja, fazem parte do relato da historia do objeto interpretado.

Esta classificacdo foi muito criticada, entretanto, para este trabalho, este tipo de

denominacdo € util, pois é simples e objetiva. Ademais, a ela coaduna-se, a classificacdo de
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Perez, complementando-a. Como a Iconologia foi utilizada para a definig&o das categorias e foi
associada a outras técnicas, foi necessario apenas estabelecer o significado de cada imagem
para o destino.

A interpretacdo da imagem, entretanto, segundo Joly (2007), deve obedecer a algumas
questBes e métodos e a proposta de analisar cientificamente imagens gera muitas duvidas, bem
como questionamentos, a exemplo: o que ha a dizer de uma mensagem que, precisamente
devido a sua semelhanca, parece naturalmente legivel? O que o autor quis dizer com tudo isso?
O terceiro questionamento esta relacionado a quando a imagem é considerada como artistica —
e que a analise deformaria, porque a arte ndo seria da ordem do intelecto, mas da ordem afetiva
ou emotiva (JOLY, 2007).

E importante destacar que a imagem néo é universal, e sim passivel de interpretagdo.
Para Joly (2007, p. 43),

Sem divida que existem, para toda a humanidade, esquemas mentais e representativos
universais, arquétipos, ligados a experiéncia comum a todos os homens. No entanto,
dai concluir que a leitura da imagem é universal resulta de uma confusdo e de um
desconhecimento.

Ainda de acordo com a autora, o reconhecimento da imagem demanda aprendizagem.
Assim, até as mensagens visuais que aparentam ser realistas apresentam diferencas entre a
imagem e a realidade que ela quer representar. Existem variagdes de profundidade e dimenséo,
alteracdo de cores, auséncia de movimento, temperatura, cheiro, etc. que exigem que a

aprendizagem dé um sentido a imagem.

A tarefa do analista é precisamente a decifracdo das significacbes que a aparente
naturalidade das mensagens visuais implica. Naturalidade que, por paradoxo, é
espontaneamente vista como suspeita pelos mesmos que a acham evidente quando
pensam ser manipulados pelas imagens. (JOLY, 2007, p. 44).

Outro ponto importante € a determinacdo das intencdes do autor a respeito da imagem,
isto é, 0 que o autor quer dizer, qual a mensagem da comunicacdo. Desse modo, para analisar
a mensagem, faz-se necessario se pdr no lugar de receptor da mensagem.

Dentre as funcBes da imagem, de acordo com Joly (2007), a funcdo pedagdgica é
primordial e relevante para este trabalho. Quanto aos objetivos e metodologia da imagem, Joly
(2007) afirma que a andlise deve estar permeada do seu objetivo. A definicdo do objetivo ¢

essencial para criar as ferramentas, que determinardo o objetivo, a analise e suas conclusdes.
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De fato, a analise por si propria ndo s6 ndo se justifica como néo tem interesse; ela
deve servir um projeto e é este que Ihe fornecera a sua orientagdo, assim como Ihe
permitira elaborar a sua metodologia. Ndo ha método absoluto para a analise, mas sim
opcOes a fazer, ou a inventar, em funcédo dos objetivos. (JOLY, 2007, p. 51-52).

A metodologia de interpretagdo da imagem tem como objetivo buscar se a mesma
contém signos e quais sdo esses signos. Assim, todo significante estar4 associado a um
significado. Estes, quando analisados conjuntamente, serdo signos completos. Pode-se citar
como exemplo a imagem da baianidade nas propagandas publicitarias. Ser baiano tem um
significante linguistico, ou seja, a sonoridade baiana do proprio nome; um significado plastico,
traduzido nas cores da bandeira da Bahia (azul, vermelho e branco); e significantes iconicos
que representam objetos socioculturalmente determinados: o berimbau, o Pelourinho, o
Elevador Lacerda, o Farol da Barra, etc., portanto, o0 método que parte dos significados para
encontrar significantes € operacional.

Algumas analises também seguem a descoberta da analise implicita. No caso da
mensagem implicita na imagem, o método utilizado pode ser completamente inverso. E
possivel envolver sistematicamente os distintos tipos de significantes copresentes na mensagem

visual em analise e fazer-lhes corresponder aos significados que evocam. Estes sdo fruto de um
processo em percurso e de uma rede de relagfes entre os signos. Ja na linguagem visual, a
segmentacdo para a analise é mais completa. Isto pelo fato de néo se tratar de uma linguagem
discreta ou descontinua, como a lingua, mas de uma linguagem continua. Do ponto de vista
metodoldgico, considerar-se-4 o principio da permutacdo como forma de diferenciar os
componentes da imagem. Este principio, como o proprio nome sugere, permite a troca de um

elemento por outro na imagem. De acordo com Joly (2007),

Este tipo de associagdo mental que ajuda a distinguir os diferentes elementos uns dos
outros tem o mérito de permitir interpretar as cores, as formas ou 0s motivos por aquilo
que eles sdo, algo que fazemos de um modo relativamente espontaneo, mas também,
e, sobretudo, por aquilo que eles ndo sdo. Com efeito, este método alia a analise
simples dos elementos presentes a analise da escolha destes elementos entre outros, o
que a vem enriquecer consideravelmente. (JOLY, 2007, p. 58).

Da mesma forma, deve-se observar a presenca e auséncia. Isto €, uma mensagem visual
em que os elementos entendidos, identificaveis por permutacdo, encontrardo o seu significado
ndo apenas gracgas a sua presenca, mas também devido a auséncia de alguns outros que lhes
estdo, todavia, mentalmente associados. Isso ocorre em fungdo da lei semioldgica da dupla
axialidade da linguagem — dois eixos: um horizontal e outro vertical, que, quando cruzados na

analise da imagem, trazem resultados vinculados a memoria associativa.
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N&o obstante, a semiotica & um instrumento utilizado pela publicidade e marketing para
a construcao da producdo simbdlica da imagem. Para Perez (2004),

A publicidade é uma ferramenta vital para o marketing, independentemente de sua
utilizacdo como veiculo de informacdo ou persuasdo. A construcdo de sentidos
coletivos sé é possivel, hoje, por meio da publicidade. O homem constréi os signos
da comunicacdo empresarial, mas eles s6 sdo disseminados e sustentados pela
publicidade, especialmente quando nos referimos a producdo signica de massa.
(PEREZ, 2004, p. 142).

A autora ilustra suas ideias de forca da publicidade e estoque de significacao através da
imagem com os exemplos dos cremes dentais Kolynos e Sorriso. O creme dental Kolynos,
segundo a autora, apds ter sido retirado do mercado, ainda obtinha os maiores indices de
lembranca em pesquisas realizadas. O Sorriso, seu sucessor, era 0 segundo mais lembrado. A
autora atribui o éxito destas marcas ao poder da publicidade. Para essa autora, quanto ao poder
publicitario, “as relagdes entre marketing, publicidade e semiotica estdo a cada dia mais
evidentes tendo em conta a complexificacdo da nossa sociedade que cada vez mais consome
simbolos construidos em grande parte pela publicidade do mundo capitalista” (PEREZ, 2004,
p. 142).

Inicialmente a semidtica era utilizada apenas para interpretar textos literarios e obras de
arte, entretanto, a partir de 1976 a técnica propagou-se e iniciaram-se as analises de imagens
dindmicas, que, no caso publicitario, contemplavam comerciais de cinema e televisdo. As
analises concentravam-se no contedo das mensagens e nas provaveis geracfes de sentido
provocadas nos receptores (PEREZ, 2004). Ademais, a semidtica é utilizada, segundo a mesma
autora, para analisar rétulos, embalagens, pecas publicitarias e outras aplicacdes, como neste
trabalho que analisa as imagens divulgadas por administradores de paginas de turismo em
redes sociais.

Neste caso, a semiotica é utilizada para interpretar a imagem. Imagem esta, “concebida
como uma representacdo plastica, material, ou aquilo que evoca uma determinada coisa por
ter com ela semelhanca ou relacdo simbolica. A imagem pode ser produto da imaginagéo,
consciente ou inconsciente. Pode ainda ser uma simples visao” (PEREZ, 2004, p. 147).

Imagem significa experiéncia, impressdes e sentimentos das pessoas em relacdo as
empresas ou um conjunto de signos distribuidos em um espago concreto, virtual ou no
pensamento. Enfim, a imagem é uma representacéo visual e mental de dados objetos ou coisas.
Muitas vezes, a representacdo e o signo aparecem como sinénimos. A representacao, portanto,

é um conteudo concreto apreendido pelos sentidos, pela imagina¢do, memaria ou pensamento.
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Para a aplicacdo da semiotica a realidade mercadoldgica, é necesséario conhecer o
posicionamento da empresa, no caso desta pesquisa, do destino, no mercado: informag6es como
posicionamento em relacao a concorréncia, histérico da comunicacdo, além de informacdes do
publico-alvo: aspectos geogréaficos, demograficos, comportamentais, parcela de mercado, etc.
Assim, a necessidade de informacdo varia conforme o signo objeto da anélise semiética e
dependeré do signo o nivel de aprofundamento da interpretacdo (PEREZ, 2004).

Perez (2004) analisa a semiotica da expressividade marcada através da metodologia de

Peirce e a Teoria Geral dos Signos.

A semidtica peirciana tem trés divisdes essenciais. A primeira divisdo é a mais
importante para as nossas necessidades, por nos fornecer as defini¢des e as
classificacdes de todos os tipos de cdigos, linguagens, signos, sinais etc.; de qualquer
espécie que seja e de tudo que os envolve: significaglo, representacdo, objetivacdo e
interpretacdo. E nessas definicdes e classificagdes, portanto, que podem ser buscados
os principios norteadores para 0 método de analise de todas as formas de expressao
das imagens e marcas: nome, cor, som, logotipo, embalagem, rétulo, slogan,
personagem etc.; em qualquer meio que possam aparecer: impresso, fotografia, cine
ou videografico. (PEREZ, 2004, p. 151).

A semiotica, portanto, pode ser usada para analisar tudo que ¢ comunicado em uma
mensagem e a sua utilizacdo tem-se revelado importante para as organizacdes que Se preocupam
em entender a semiose causada pelos seus signos como produtos e marcas.

Perez criou uma metodologia de analise da marca inspirada na classificacdo de Peirce
para signo, significante e significado. Para ela, o objeto semiotico tem o seu correspondente no
Marketing Mix: produto, distribuicdo, preco, design, etc., mas também deve considerar que a
marca intenciona representar um objeto que também esta fora dela, o seu objeto dindmico, que

traz consigo toda a complexidade da organizacdo, como expresso na Figura 2 (dois).

Figura 2 — Triade Marcéria de Perez

IDENTITY MIX

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Fonte: Blog “O Melhor do Marketing”*

#“Disponivel em http://www.omelhordomarketing.com.br/semiotica-as-linguagens-da-comunicacao> Acesso em:
3 set. 2015


http://www.omelhordomarketing.com.br/semiotica-as-linguagens-da-comunicacao

163

Assim, o0 signo traz com ele a nogdo simbdlica que em marketing esté relacionada a
imagem da marca. O interpretante semidtico é o efeito que o signo pode gerar. A teoria
semidtica permite penetrar no movimento interno das mensagens e permite resgatar 0s
mecanismos que sdo utilizados na linguagem como palavras, imagens e sons. Desse modo, 0
processo de analise semiotica inicia-se nas relagdes triadicas do signo, culminando na analise
semantica e sintatica dele (PEREZ, 2004).

O signo pode ser analisado como signo, o que Perez caracteriza como quali-signos da
mensagem, ou seja, as primeiras impressdes que um signo é capaz de despertar sem entrar no
nivel da interpretacdo: a primeira impressao da qual um signo € dotado e capaz de gerar.

Ele é interpretado em relacdo ao seu objeto, ou seja, aquilo que ambos estdo
representando ou as mensagens as quais se referem. Dai surgem trés niveis analiticos. Perez 0s
classifica como icones, indices e simbolos, o que Peirce classificou incialmente como icones,
indicios e simbolos. Ambas classificagdes trazem os mesmos significados, mas este trabalho
considerou a classificagdo de Peirce, como € apresentado.

O signo também pode ser estudado em relacdo aos efeitos gerados, ou seja, aos tipos de
interpretacdo que tém o potencial de despertar nos usuarios de redes sociais, nas mentes que 0s
interpretam. Os interpretantes sdo emocionais, funcionais e l6gicos. Exemplos de interpretantes
emocionais sdo a beleza, a aceitacdo social, o poder. Exemplos de efeitos funcionais sdo a
utilizacdo propriamente dita do produto como conforto, seguranca, durabilidade. O caréater
I6gico tem efeitos relacionados a natureza do pensamento, como por exemplo, um habito, que,
na perspectiva mercadoldgica, pode ser entendido como um habito de consumo.

Por fim, é possivel observar também o signo na perspectiva semantica e sintatica. Neste
caso, a analise é concentrada nos nomes de marcas e slogans. Para Perez (2004), em muitos
casos a pratica tem mostrado que os slogans sdo inadequados aos efeitos que a marca quer gerar
nas mentes dos interpretantes das mensagens, assim como 0 nome das marcas. Neste caso, a
semidtica pode ajudar na compreensdo e adequacao na poténcia comunicativa destes signos e
propor adequacgdes mais condizentes aos objetivos e estratégias das organizacgdes. A semantica
é o estudo do significado e este significado pode ser de palavras, de morfemas, de frases ou do

texto. Perez (2004) se apropria da semidtica greimasiana® para interpretar a seméantica como

450 paradigma greimasiano para a semidtica aplicada tenta entrar nos niveis mais profundos da organizacdo dos
processos de emissdo e recepcdo de mensagens. O método greimasiano baseia-se na relagdo significante-
significado, consistindo em uma analise diatica, voltada para aspectos relacionados aos niveis de significagdo
produzidos por determinada mensagem, a partir das relacBes entre oposi¢cdo, negacdo e complementariedade
(PEREZ, 2004).
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gerativa, sintagmética e geral. Gerativa no sentido de criar modelos que diferenciem o
significado em nivel profundo, mesmo que superficialmente possam dizer a mesma coisa.
Sintagmatica por explicar a producéo e a interpretacdo de qualquer discurso. E geral porque
tem como premissa a singularidade de sentido, por distintos planos de expressao seja verbal,
visual, etc.

A sintaxe é a parte da gramatica que analisa as palavras como elementos de uma frase,
suas relacdes de concordancia, subordinacdo e ordem, com foco na analise da estrutura das
sentencas. Perez faz uso da sintaxe na analise semiotica atravées do conceito de percurso gerativo
de sentido. O percurso “é como uma viagem que se percorre um caminho ao fim do qual se
chega a determinada significagdo” (PEREZ, 2004, p. 159). Ele é analisado pela autora em trés
niveis: profundo ou fundamental, narrativo e discursivo, 0s quais tém componentes semanticos
e sintaticos.

a) nivel fundamental: categorias semanticas que estruturam e permitem a
construgdo de um texto. Permite compreender os niveis mais abstratos do
funcionamento de um discurso. No caso de um discurso publicitario, como uma
marca, o nivel estd evidenciado nos valores essenciais dela no imaginario e no
simbolismo. E o proprio nicleo constitutivo da marca;

b) nivel narrativo: a narrativa € a exposi¢cdo de uma transformacdo entre dois
estados de um conto e uma histdria. Na analise semiotica, os textos sdo narrativas
que podem estar estruturadas em quatro fases distintas: manipulacéo,
competéncia, performance e sangcdo. A manipulacdo é a que mais interessa a
andlise publicitaria. Ela esta ligada a ideia de premiacdo e, na perspectiva
mercadoldgica, a manipulacdo por meio da tentacdo € uma das mais comuns,
principalmente no campo da promocao: brindes, pacotes promocionais, etc;

c) nivel discursivo: a analise semiética leva em consideracdo elementos que
indicam objetividade ou subjetividade. A objetividade esta presente em textos
descritivos onde o concreto e 0s detalhes sdo mais marcantes. A subjetividade é
identificada pela presenga de “evasivas sem marcas precisas” (PEREZ, 2004, p.
162).

Além destes niveis de andlise, a semiotica ainda utiliza as relagdes entre o emissor e 0
receptor através das figuras de linguagem, que analisam a ilustracdo dos textos. Essas figuras
sdo utilizadas no discurso publicitario, ao lembrar que uma publicidade carregada de metéaforas

pode ser sofisticada, afetiva ou ludica.
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As figuras mais utilizadas sdo a metéfora — a substituicdo de uma palavra por outra
quando ha uma relacdo de semelhanga; metonimia — substituicdo de uma palavra por outra
quando ha relacao de contiguidade entre os termos; catacrese — caracterizada pela utilizacéo de
exageros; antitese — palavras ou pensamentos com sentidos contrarios, criando contraste ou
conflito; hipérbole — um exagero que visa fortalecer o significado de um determinado termo;
ironia — a antifrase; eufemismo — o contrario da hipérbole, uma suavizacao das expressdes, para
auxiliar o grau de conotacdo de uma mensagem; litotes — sugere uma ideia por meio de uma
negacdo do seu contrario. E uma negacdo gramatical que, ao negar, se afirma; e, por fim, o
pleonasmo — caracterizada pela redundéncia. O uso dessas figuras na publicidade constitui-se
em recurso para fixar a marca de um produto ou organizagéo (PEREZ, 2004).

Existem outras figuras de linguagem, porém, as que foram aqui citadas sao consideradas
as mais relevantes para a pesquisa. A linguagem publicitaria utiliza diversas estratégias
figurativas e persuasivas que auxiliam a atingir os objetivos de tornar um produto ou marca
atrativo e levar as pessoas ao consumo.

N&o obstante, este trabalho € de interpretacdo iconoldgica. Entao, € necessario também
interpretar as imagens através do uso das cores, as quais sdo consideradas como luz. A cor
branca é a superposicao de todas as cores e 0 preto é a auséncia de luz. Uma luz branca pode
ser decomposta em todas as cores — 0 espectro — através de um prisma, como pode ser visto
através do arco-iris. Assim, a cor € uma percepgdo visual provocada pela acdo de fétons sobre
a retina do olho humano, que, através de uma informacdo pré-processada no nervo 6tico,
transmite impressdes para o0 sistema nervoso. As cores sao a impressdo que a luz é reflexiva ou
absorvida pelos corpos e é produzida nos olhos. A Psicologia das Cores € um campo de estudo
voltado a analise dos efeitos emocionais e comportamentais originados pelas cores e suas
combinac6es (TISKI-FRANCKOWIAK, 2000).

A anélise semidtica também ajuda a entender este processo. Para Tiski-Franckowiak
(2000), o emprego das cores é diferente nas artes e na comunicagdo social. Enquanto o artista
é livre para se expressar, na comunicacao, a cor tem uma funcé@o bem definida e especifica, com

0 objetivo de auxiliar na clareza da mensagem a ser transmitida.

A cor, as vezes, cria o clima desejado e fala por si s6, 0 que deve ser aproveitado como
instrumento técnico. Somente escolher a cor aleatoriamente no catalogo, ndo garante
que uma composicdo coloristica seja equilibrada e harmoniosa. O parametro do artista
é: ‘se 0 publico gostar’. Do comunicador é: se 0 publico entender com exatiddo o que
ele quer dizer. (TISKI-FRANCKOWIAK, 2000, p. 151).
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Basicamente, a Psicologia das Cores influencia na vontade das pessoas e os analistas de
mercado se apropriam dessa caracteristica para a publicidade de seus produtos. O estudo do
significado das cores nas vontades das pessoas é feito através da semioética, do estudo dos
signos, das representacdes das coisas do mundo na mente dos individuos.

Dentre diversas classificagOes existentes, este estudo considera as cores como quentes
e frias. Segundo Tiski-Franckowiak (2000), a conotacdo entre cores quentes e cores frias esta
associada as experiéncias emocionais e aos efeitos praticos referentes a absorcéo e reflexao da
luz e calor pelas cores. As quentes transmitem energia, euforia e alegria, enquanto as frias
transmitem a sensacdo de relaxamento, tranquilidade e descanso. As cores quentes s&o
consideradas excitantes, ja as frias sdo consideradas calmantes. Cores quentes sdo associadas
ao sol e ao fogo: o0 amarelo, o laranja, o vermelho. Transmitem sensacao de calor. Cores frias
sdo associadas a agua, ao gelo, ao céu e as arvores: violeta, azul e verde. Transmitem a sensacdo

de frio.

As cores quentes sdo profundamente excitantes, sensuais, despertam calor humano e
sdo favordveis a aglomeracbGes de confraternizacdo ou cooperacdo muatua. Em
mensagens transmitem carinho e aproximagcdo fraternal. As cores frias sdo impessoais
e denotam certo afastamento emocional. (TISKI-FRANCKOWIAK, 2000, p. 169).

As cores também podem ser primarias, secundarias e terciarias. As primérias sao
consideradas como cores puras, ou seja, que nao sao resultado de mistura de outras cores. De
acordo com Tiski-Franckowiak (2000), existem cores primarias para pigmentos: magenta (cor
purpura resultante da superposicdo do azul-violeta ao vermelho-alaranjado), cyan (azul-
esverdeado) e amarelo; e primaria para luzes: vermelho-alaranjado, azul-violeta e verde. A
autora acredita que as cores primarias sdo objeto de controvérsia, pois ndo ha base concreta para
a sua classificacdo. Vermelho, amarelo e azul sdo consideradas cores primarias pela pureza e
distingdo das demais, ou seja, ao visualiza-las em uma imagem, os individuos, por uma funcgéo
dos receptores do cérebro, direcionam o olhar, sdo quase obrigados a olhar primeiramente para
as cores primarias antes de qualquer outra.

As cores secundarias sdo as que surgem da mistura de duas cores primarias. O laranja,
0 verde e o violeta sdo consideradas cores secundarias. Essas cores servem como pontes entre
as cores primarias. Quando existem em uma mesma figura as cores verde e vermelho, existe
uma dificuldade de fixar o olhar por um longo tempo. Para Tiski-Franckowiak (2000), a relagédo
entre cores primarias e secundarias proporciona a sensagdo de espaco plano, visto que as

secundarias, além de vivacidade, tém também especialidade.
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Por fim, as cores terciarias sdo a mistura de uma cor primaria com uma secundaria. Elas,
segundo Tiski-Franckowiak (2000), representam extensdes para areas mais afastadas. Séo as
cores preto, marrom, aléem do amarelo-esverdeado, marrom-avermelhado, marrom-esverdeado,
etc. As cores branca e preta sdo consideradas neutras. O estudo das cores serve neste trabalho
para analisar as emocdes que as imagens poderiam transmitir aos usuérios de redes sociais da
rede social, visto que o homem é influenciado pelas cores. Serve também para auxiliar na
determinacéo dos indicios ou indices, ja que a classificacdo de indicios leva em consideracdo o
abstrato e as associacfes visuais que as cores proporcionam ao ser humano, como prevé a
psicologia das cores.

Desse modo, a analise da mensagem publicitéria através das imagens disponibilizadas
pelos administradores das paginas utiliza a semiotica para interpretar a intencdo destes signos.
Para identificar os efeitos gerados da mensagem € feita a interpretacdo das cores utilizadas na
figura para a construcéo de sentido através dos niveis de apreensao.

Percebe-se também que, assim como na linguagem escrita, as imagens também
necessitam de codificacdo para a sua compreensdo. Logo, elas requerem uma contextualizacéo,
conhecidas como referente, para a qual remetem alguma informacdo. A seguir, faz-se
necessario um codigo que seja de algum modo comum ao destinador e destinatario, da mesma
forma como é importante um contato, ou seja, um canal fisico entre os envolvidos que permite
estabelecer e conservar a comunicacdo. Para tanto, séo estabelecidas algumas funcbes da
linguagem, as quais também sdo utilizadas na Iconologia.

Segundo Joly (2007, p. 62), a funcdo referencial ou cognitiva centraliza o contetudo da
mensagem na fala. A linguagem é objetiva, concentrada no emissor e em transmitir uma
informagao por meio da mensagem. Geralmente os verbos utilizados s&o na terceira pessoa do
singular. Essa funcdo € dominante em diversos textos, entretanto, uma escuta mais atenta
autoriza a descoberta simultdnea de outras funcGes como, por exemplo, a emotiva ou
expressiva. Esta se concentra no destinador ou emissor da mensagem, que geralmente € mais
explicitamente subjetiva em razdo de o emissor estar em primeiro lugar e, desse modo, priorizar
a expressdo dos seus sentimentos, emocdes e opinides. De forma mais frequente, a conjugagéo
verbal se da em primeira pessoa.

Por sua vez, a funcdo apelativa ou conativa, derivada do latim, que significa esforco /
tentativa, ajuda a apresentar a implicagdo do destinatario no discurso e surge através dos
processos como interpelagdo, imperativo ou interrogagéo. Centrada no receptor, tem o objetivo
de persuadi-lo e, por isso, utiliza o verbo no imperativo. J& a funcéo fatica envolve a mensagem

no contato. Apresenta-se pelos rituais existentes para manter o contato entre as pessoas, Como
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por exemplo, ao encontrar algum conhecido e perguntar: Tudo bem? Como esta? Ressalta-se
que essas expressdes sdo utilizadas, nesse caso, como um cumprimento e ndo com o desejo
realmente de saber da vida do outro, visando, assim, prolongar o contato. No que concerne a
relacdo entre o campo semantico e um trabalho estético mais apurado com a linguagem, tem-se
a funcdo poética, cujo foco esta centrado na elaboracdo da mensagem. Poemas, rimas, slogans,
sdo exemplos dessa elaboracéo estética. Por fim, a funcdo metalinguistica, que objetiva analisar
0 cddigo empregado, ao contrario da funcéo poética, que busca o lado perceptivel e palpavel da
linguagem, ou seja, o codigo pelo proprio codigo.

A interpretacdo de imagens ainda considera a retdrica da conotagdo. Para Barthes
(1964), a retérica da conotacgdo é a capacidade ou o poder de provocar uma segunda significacdo
a partir de uma primeira, de um signo pleno. Por exemplo, em uma fotografia de um p6r do sol
(significante), quem interpretar a imagem ira reconhecer o sol, 0 céu e o entardecer (um
significante ligado a um significado). Entretanto, este signo pleno, completo, continua com a
sua dinamica significativa ao se transformar no significante de um significado segundo, ou seja,
de mais um significado: o final de mais um dia, um momento de reflexdo, a auséncia de chuva.

Desse modo, o autor conceituou e formalizou a leitura simbdlica da imagem,
principalmente da imagem publicitaria. Para Barthes (1964), o processo de conotagdo é parte
do processo de construgdo da imagem, pois uma imagem sempre tem algo a dizer além daquilo
que ela representa em primeira instancia, isto €, ao nivel da denotacdo. Este foi o primeiro
trabalho da retérica da conotacdo para a leitura da imagem. Contudo, estudos posteriores
incluiram a préatica da retorica conotativa em toda a linguagem, inclusive na verbal. Portanto, a
retérica da conotacdo apresenta ndo apenas a qualidade da mensagem visual, mas também a
qualidade de signo. Assim, a conotacdo ndo € inerente a imagem, mas é parte da construcéo do
significado dela.

As funcbes reconhecidas da linguagem verbal, segundo Joly (2007), sdo adaptaveis em
outras linguagens, inclusive a das mensagens visuais, as quais também séo passiveis a mais de
uma interpretacdo. Desse modo, comparar as utilizagdes da mensagem visual com as das
principais producdes humanas destinadas a estabelecer uma relagdo entre 0 homem e o mundo,
pode ser também um instrumento de conhecimento porque serve para ver o proprio mundo e
interpreta-lo.

O contexto, destinador, mensagem, destinatario, contato e cédigo, entdo, formam um
esquema que deriva de algumas interpretagdes linguisticas. Ademais, deve-se considerar na
anélise da imagem ainda dois aspectos: a fungdo da imagem e o contexto da aparicdo. A imagem

constitui sempre uma mensagem para o outro e geralmente as mensagens nao utilizam apenas
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uma funcdo. Normalmente, ha uma funcdo dominante, que determinard a sua realizacdo e outras
fungdes atuando de forma secundaria.

Neste trabalho, o roteiro de interpretacdo da imagem iniciou-se com a definicdo de
grupos de imagens semelhantes, que foram descritos privilegiando a formacéo de sentido, ou

seja, de signos.

A imagem publicitaria, seguramente intencional e, portanto, essencialmente
comunicativa e destinada a uma leitura publica, oferece-se entdo como o terreno
privilegiado para a observagdo dos mecanismos de producéo de sentido através da
imagem. Como é que o sentido chega até as imagens? A prépria funcdo da mensagem
publicitaria (ser compreendida rapidamente pelo maior nimero de pessoas) deve
exibir de uma maneira particularmente clara os seus componentes e 0 seu modo de
funcionamento, permitindo assim comecar a responder a esta questéo. (JOLY, 2007,
p. 78-79, grifos do autor).

Apds a descricdo dos grupos, realizou-se a analise semidtica, seguida da apresentacdo
dos diferentes tipos de mensagens que a compuseram, de acordo com a fung¢do da imagem e o
contexto da aparigéo, levando em consideragdo ainda os textos que as enunciavam. De acordo
com Joly (2007), o contetdo linguistico, a legenda, que neste trabalho corresponde aos enunciados
das postagens, também deve ser interpretado para desvelar a mensagem. Para ela, o conteddo da
legenda tem relacdo com o resto da imagem, assim como o contexto da publicacdo. Assim, 0S
enunciados das postagens fazem o papel de &ncora — ao determinar o contexto da mensagem —
e de ligacdo, para o resto da mensagem. Assim, foi feita a “transcodificacdo das percepgdes
visuais para a linguagem verbal” (JOLY, 2007, p. 79), através de semelhanga, analogia das
unidades culturais e das formas de percepcdo do mundo.

Depois da descricdo de todos os grupos de imagens foi feita a interpretacdo a partir da
classificacdo de Peirce para a definicdo dos icones, indicios e simbolos da cidade, com base nos
significados atribuidos a cada categoria.

A Iconologia foi utilizada para interpretar as imagens disponibilizadas nas paginas das
redes sociais utilizadas pelos 6rgdos de turismo. Além disso, a partir do grupo de imagens
identificadas na técnica foram determinadas as categorias de estudo da analise de conteudo.
Com esta definigdo, foi possivel determinar qual o significado de tais imagens na promocao

turistica de Salvador.
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4.3 ANALISE DE CONTEUDO (AC)

A Anélise de Contetddo, como ja foi apresentada, teve sua origem no final do século
XX. Suas caracteristicas e diferentes abordagens, entretanto, foram desenvolvidas e
aperfeicoadas, especialmente, ao longo dos ultimos cinquenta anos.

Esse método pode ser definido como o conjunto de técnicas de analise das comunicagoes
visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que possibilitam a criacdo de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo/recepcéo (varidveis inferidas) destas mensagens (PUGLISI;
FRANCO, 2005).

Como também ja fora colocado, na Analise de Conteudo, a partir da producdo da
mensagem, € criado um significado, um sentido. E este sentido ndo deve ser considerado
isoladamente, visto que as diferentes maneiras pelas quais 0s sujeitos se colocam no texto
correspondem a distintos papéis que tém de si mesmos como sujeitos e do controle que tém dos
processos do seu discurso textual que lidam quando falam ou escrevem.

Na Analise de Conteddo, o pesquisador deve tentar responder como o texto esta
organizado e o que pode ser deduzido dessa organizacdo para caracterizar o autor, além de
buscar quais sdo os principais elementos do contetdo do documento. Neste trabalho, a técnica
da analise de contetdo é adaptada ao mundo virtual, pois, como fora colocado anteriormente,

pesquisas na Internet ainda séo recentes. De acordo com Moscovici e Henry,

A anélise de contelido € um conjunto heterogéneo de técnicas utilizadas para tratar
materiais linguisticos. Estes materiais podem ter sido coletados por meio de enquetes
ou entrevistas ou sdo materiais ‘naturais’ reagrupados com vistas a uma pesquisa, tais
como artigos de jornais, narrativas, testemunhos, discursos politicos, obras literarias,
etc. tudo aquilo que é dito ou escrito é suscetivel de ser submetido a uma analise de
contetdo. (MOSCOVICI; HENRY, 1968, p. 36).

Na anélise de conteudo, o ponto de partida é a mensagem, mas devem ser consideradas
as condicOes contextuais de seus produtores e assentar-se na concepgao critica e dinamica da
linguagem (PUGLISI; FRANCO, 2005). Deve ser considerado, ndo apenas a semantica da
lingua, mas também a interpretacdo do sentido que um individuo atribui as mensagens.

A partir da analise dos textos produzidos pelo sujeito, procurou-se conceituar a atitude
das pessoas em relacdo ao objeto. Para tanto, considerou-se que estas atitudes existem
independentemente do texto. Neste caso pode-se “dizer que esta atitude aparece entre as
condigdes de producéo dos textos.” (MOSCOVICI; HENRY, 1968, p. 37).
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A fim de dar uma significacdo mais precisa as condi¢6es de producao, utilizaram-se dois
planos fundamentais que permitiram avaliar os procedimentos de Andlise de Conteudo. Estes
planos sdo a analise das condicGes de producdo (primeiro plano) e o da andlise dos textos
(segundo plano). Moscovici e Henry os definiram como analise vertical e analise horizontal.
Deste modo, o que torna possivel a anélise de contetdo é o encontro destes dois planos.

De acordo com Moscovici e Henry (1968, p. 38),

Segundo o plano horizontal, o procedimento analitico é determinado pelo plano
vertical, a escolha dos elementos do texto que vamos reter depende naturalmente dos
objetivos da andlise, isto é, tanto daqueles entre as condicdes de producdo que
queremos estudar como maneira para defini-los.

Como estes planos sdo interdependentes, o plano vertical €, também, determinado pelo
plano horizontal. “Com efeito, as condigdes de produgdo sdo caracterizadas a partir dos
elementos destacados no texto e as possibilidades desta caracterizacdo dependem da sua
defini¢ao” (MOSCOVICI; HENRY, 1968, p. 38). Definidas as bases do trabalho, as condic¢des
de producdo de texto e sua andlise, sdo expostos 0s componentes do tipo de analise de conteido
que foi utilizada.

Nos planos horizontal e vertical, a validade da analise estd condicionada a possibilidade
de decidir que o emprego desta ou daquela palavra/expressdo denota quanto a atitude
considerada. Assim, para proceder a uma analise valida, faz-se necessario inventariar todas as
palavras ou expressdes que revelam os distintos aspectos das atitudes ou opinides
(MOSCOVICI; HENRY, 1968).

O plano vertical, neste caso, orienta a delimitacdo das unidades de conteudo, pois é
preciso prestar atencdo ao contexto das condi¢des de producdo, levando-se em consideracéo 0s
elementos do texto, ou seja, 0s contextos.

No plano horizontal, o primeiro tipo de relacdo entre as palavras de um texto é
determinado pela frequéncia da coocorréncia em uma situacdo de dimensdo fixada
arbitrariamente (MOSCOVICI; HENRY, 1968). Ap0s este primeiro momento, procede-se a
elaboracdo de matrizes de frequéncia das coocorréncias dos elementos de cada categoria para
cada texto e a matriz das frequéncias médias delas para o conjunto de textos. Esta tltima fornece
um tipo de ponto de referéncia. Essa metodologia efetuada em relacéo a interseccdo dos dois
planos, considerando-se os elementos norteadores do processo, pode-se, entdo, iniciar uma
andlise preliminar. A partir disso, pode-se concluir que existem associagdes ou exclusdes entre
as categorias trabalhadas na pesquisa (MOSCOVICI; HENRY, 1968).
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Para a realizacdo da Anélise de Conteldo, € utilizado um método de preparacdo ou
edicdo dos textos que antecede a andlise efetiva. De acordo com Robin (1977), a Analise de
Conteldo transcende as etapas do método tematico porque ela € mais rigorosa, colocando em
jogo métodos estatisticos, pesquisas de amostras representativas, quantificacdes diversas. Deste

modo, a Analise de Conteudo,

P&e em acdo categorias complexas [...] que devem ser: exaustivas, a saber: o conjunto
deve poder ser massivamente analisado, exclusivas: ndo deve haver relagdes de
inclusdo, mas de intersec¢do entre as diversas categorias. Os mesmos elementos ndo
devem pertencer a categorias diferentes. (ROBIN, 1977, p. 48).

Além das caracteristicas citadas acima, essas categorias devem ser objetivas, adequadas,
pertinentes, e, acima de tudo, homogéneas. Na visao de Bardin (2009), a Analise de Conteudo
é um conjunto de técnicas que envolvem um trabalho fatigante com as suas divisdes, calculos
e aperfeicoamentos incessantes do métier. Deste modo, a grandeza dos métodos de Analise de
Conteudo corresponde aos objetivos da certeza, incerteza e do enriquecimento da leitura. Ent&o,

Estes dois polos, desejo de rigor e vontade de descobrir, de adivinhar, de ir além das
aparéncias, expressar as linhas de forca do seu desenvolvimento histérico e o
aperfeicoamento que, atualmente, ainda faz oscilar entre duas tendéncias. (BARDIN,
2009, p. 38).

A Analise de Contetdo detém duas fungdes, que, na pratica, podem ou ndo se separar.
Uma € a heuristica e a outra a administracéo de prova, ou servir de prova, ou seja, para validar

ou refutar a(s) hipétese(s):

A analise de contetido (seria melhor falar analises de conteido) é um método muito
empirico, dependendo do tipo de <<falar>> a que se dedica e do tipo de interpretacdo
que se pretende como objetivo. Ndo existe o prét-a-porter em analise de conteldo,
mas somente algumas regras de base, por vezes dificilmente transponiveis. A técnica
de anédlise de contelido adequada ao dominio e ao objetivo pretendidos tem que ser
reinventada a cada momento, exceto para o uso simples e generalizado, como € o
caso do escrutinio proximo da descodificacdo e de respostas a perguntas abertas de
questiondrios cujo conteldo ¢ avaliado rapidamente por temas. (BARDIN, 2009, p.
39).

Neste processo de preparacdo de Analise de Conteudo, faz-se necessario operacionalizar
diversos passos para que ela ocorra. Dentre eles, destaca-se a importancia de se determinar o
seu campo, por que razdo e com que finalidade se recorre a este instrumento, 0 manejo e a

escolha do modelo de utilizacéo e os lugares possiveis do seu territério.
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Em relacdo ao seu campo, a Analise de Conteudo é um conjunto de técnicas de anélise
das comunicagdes, com um campo de atuacdo amplo. O conjunto de tipos de comunicagédo é
sistematizado segundo dois critérios: o numero de pessoas implicadas na comunicacdo e a
natureza do cddigo e do suporte da mensagem (BARDIN, 2009).

Deste modo, a anélise categorial pondera a totalidade de um texto através de sua
classificacdo e do seu recenseamento. Para tanto, a primeira etapa, de acordo com o principio
da objetividade, é o levantamento da frequéncia (ou da auséncia) de itens de sentido. O método
das categorias € taxiondmico. Nesta metodologia, uma das técnicas € a classificacdo dos
diferentes elementos, de acordo com critérios suscetiveis de fazer surgir um sentido apto a
introduzir certa ordem no material coletado. Posteriormente, uma fase importante da Analise
de Conte