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Resumo

Este artigo pretende, a partir de notas etnograficas da atividade turistica no periodo da pandemia
de COVID-19 na regido sul da Bahia, Brasil, discutir a respeito da relagédo entre a conduta dos
turistas e a imagem do destino projetada pelos operadores turisticos. Além disto, propde formas
de mitigar intercorréncias sistémicas na atividade, concluindo com a proposigéo da necessidade
de uma participacdo cidadd no desenho da atividade turistica, reforcando a valorizagcdo dos
aspectos locais como uma forma de reposicionamento de mercado.

Palavras-chave: turismo, imagem turistica, pds-pandemia

Abstract

This article aims, based on ethnographic notes of tourist activity during the COVID-19
pandemic in the southern region of Bahia, Brazil, to discuss the relationship between tourist
conduct and the image of the destination projected by tour operators. In addition, it proposes
ways to mitigate systemic intercurrences in the activity, concluding with the proposition of the
need for citizen participation in the design of tourist activity, reinforcing the appreciation of
local aspects as a form of market repositioning.
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Resumen

Este articulo tiene como objetivo, a partir de notas etnogréficas de la actividad turistica durante
la pandemia de COVID-19 en la region sur de Bahia, Brasil, discutir la relacion entre la
conducta de los turistas y la imagen del destino proyectada por los tour operadores. Ademas,
propone formas de mitigar las intercurrencias sistémicas en la actividad, concluyendo con la
propuesta de la necesidad de la participacion ciudadana en el disefio de la actividad turistica,
reforzando la valorizacion de los aspectos locales como forma de reposicionamiento del
mercado.

Palabras-clave: turismo, imagen turistica, pospandemia
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1.Apresentacao

entre as inimeras consequéncias no

periodo de lockdown decorrente da

pandemia de COVID-19, verificou-
se 0 virtual colapso da industria do turismo no
plano global, com prejuizos estimados de 4
trilhdes de dolares no PIB global (ONU, 2023).
Diante desta parada forgada, muitos periddicos e
editoras especializadas estimularam a publicacdo
de textos a respeito dos efeitos da pandemia de
COVID-19 na atividade turistica, veiculados
quase que instantaneamente.

Uma parte destes trabalhos versou a
respeito das consequéncias praticas da pandemia
para o turismo nos contextos locais, regionais e
nacionais. Sao obras de curto alcance, que sao
importantes para registrar o cenario naquele
momento, mas que néo teriam pretensdes de uma
maior sistematizacdo. Uma outra parte dos
trabalhos publicados no periodo pretendia nédo s
descrever o (ndo) turismo diante do cenario
pandémico, como também fazer prognosticos,
recomendacOes e até mesmo delinear diretrizes
ndo sO para aquele momento especifico, mas
inclusive para o futuro na pos-pandemia.

N&o resta ddvida que os autores e as
autoras o fizeram com as melhores das intengdes.
Mas com um grau de incerteza praticamente
absoluto, a probabilidade de algum sucesso nesta
empreitada se reduziu a um percentual infimo.
Assim, como era de se esperar, surgiram naquele
mais  diferentes

panorama anémico  as

prescrigdes e as profecias mais diversas, uma vez

que ndo existiam elementos empiricos
suficientes para delinear padrdes nem modelos
tedricos prévios que tornassem quaisquer
previsdes razoaveis.

Lembrando o aforismo hegeliano que diz
que a coruja de Minerva s6 levanta voo ao cair
do creplsculo, talvez ainda seja cedo para
confirmar ou descartar 0s diversos cenarios
desenhados pelas autoras e pelos autores que
escreveram no calor da hora. Por isso mesmo
este texto ndo pretende glosar nem os relatos de
dias de caos da pandemia nem as previsoes e 0S
ditames acodados que profetizavam um
apocaliptico “novo normal”, que felizmente nao
se concretizou.

Assim, 0 que se propde aqui é apresentar
de modo esquematico algumas linhas gerais para
pensar formas de mitigar intercorréncias
sisttmicas na atividade turistica e a0 mesmo
tempo refletir a respeito da conduta dos turistas
a luz da imagem do destino, considerando a
experiéncia da pandemia de COVID-19 no
contexto etnografico do sul da Bahia, Brasil.
Este texto € um dos resultados do projeto de
pesquisa intitulado “Dimensdes socioculturais
da pandemia de Covid-19 na Macrorregido de
Saude Sul da Bahia, Brasil”, levado a cabo no
periodo de margo de 2020 a marco de 2023.

Além desta secdo introdutoria, o artigo
apresenta alguns aspectos etnograficos da
relacdo entre o turismo e a pandemia no sul da
Bahia, em seguida aborda parte da literatura
especializada da formacao da imagem turistica e

posteriormente propde algumas linhas tedrico-
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praticas que podem vir a auxiliar em um desenho
mais humano da atividade turistica, propondo
um foco menos corporativo e mais voltado para
as comunidades receptoras.

2. Turismo e COVID-19: notas

etnograficas

A partir dos primeiros meses de 2020, em
um dos momentos mais dramaticos da historia
recente, em questdo de semanas generalizou-se 0
espanto, depois a incredulidade e em seguida o
pavor, descontrolada

com a rapida e

disseminacdo do coronavirus. Com efeito,
segundo Lilia Schwarcz (2023), na perspectiva
de um marco histérico, o século XXI se inicia
com a pandemia de COVID-19.

A escalada avassaladora de infectados e
mortos se somou ao desespero das perdas
materiais. E assim, previsdes, projetos, planos,
empregos e vidas se dissolveram no ar tragados
por um vértice inesperado e incontrolavel,
contabilizando-se quase 7 milhdes de mortos em
todo o0 Mundo (WHO, 2023).

No contexto de uma calamidade sanitaria
em proporcdes biblicas, disseminada por
goticulas no ar ou pelo contato corporal, a Unica
resposta imediata possivel e razoavel foi o
isolamento fisico. E assim o turismo logo se
apresentou como uma das primeiras atividades a
sofrer perdas massivas e virtualmente
irreversiveis, dada a sua inviabilidade 6bvia
naquele cenario.

Conforme os dados primarios coletados
no campo empirico, pouco tempo apds a

decretagdo de estado de pandemia agentes e

guias turisticos, empresérios, funcionarios e
clientes passaram a expressar uma espécie de
nostalgia instantanea por um passado vivido ha
escassos meses. Tornou-se recorrente, aquela
altura, a expressdo “quando tudo voltar ao
normal”, como se fosse possivel borrar o
presente da pandemia voltando a um passado
recente ou apressando um futuro que replicaria o
tempo preteérito tdo distinto da realidade daquele
momento. Mas o passado imediatamente anterior
a pandemia ndo era exatamente um paraiso.

Pois, se como disse Lowenthal o passado
€ um pais estrangeiro, no contexto do turismo
este pais era conflituoso, superpopuloso e
marcadamente iniquo, com a pobreza e a riqueza
convivendo lado a lado em meio a uma
indiferenca resignada, emulando grande parte
dos paises que enxergam no turismo uma
panaceia que resolveria todos os seus males (De
Kadt, 2001; Cardeira da Silva, 2004; Gascon y
Cafiada, 2005).

Sintomaticamente, antes da pandemia o
que se discutia com intensidade no ambito dos
estudos do turismo era o0 overtourism e a onda
crescente do direito ao ndo-turismo (Milano,
2018; Milano y Mansilla, 2018), a imprudente
dependéncia econébmica do setor (Fraga,
Khafash y Cordoba Ordofiez, 2015; Damian,
2020), disputas ferozes pelo dominio de terras e
recursos (Marin Guardado, 2015) e a grande
desigualdade de oportunidades e de participacao
nos beneficios do turismo e seus indesejaveis
efeitos econdmicos, ecoldgicos e socioldgicos

(Scott and Selwin, 2010; Cafada, 2015; Rubi-
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Gonzélez y Palafox-Mufoz, Yanes
Torrado, 2021).

Nesse sentido, a pandemia foi, como se

2017;

diz popularmente no Brasil, um “freio de

arrumacao”. Esta expressdo, que no Seu
significado literal diz respeito a uma frenagem
brusca cujo efeito secundario & reacomodar
pessoas e bagagens, metaforicamente denota um
evento inesperado que reconfigura um cenario
prévio. Ou seja, no contexto especifico da
pandemia surgiu uma oportunidade impar de
resetar a industria turistica e reinicia-la com os
devidos ajustes, visando uma melhoria do
sistema como um todo.

Por certo, a se considerar a producéo
académica a respeito do turismo no periodo do
lockdown, havia muito a se fazer (e desfazer) no
ambito da atividade turistica. O momentum
especifico da pandemia foi uma circunstancia
especialissima que, em um periodo sabatico
forcado e particularmente infeliz, estimulou
reflexdes por parte de profissionais, académicos,
governos e grupos corporados, com vistas a um
novo alinhamento da atividade turistica
especialmente no sentido de minimizar riscos
que levassem a prejuizos catastroéficos como
aqueles que passavam diante dos olhos
incrédulos de todo mundo.

Por outro lado, se a atividade turistica foi
sacrificada no periodo mais critico da pandemia,
isto ndo a inocenta, por mais perdas que tivesse,
de também ter contribuido de alguma forma para
0 cenario cadtico que se instalara. Autores como

Korstanje (2020), Gaffney & Eeckels (2020) e

laquinto (2020), dentre outros, demonstram
como a disseminacdo do coronavirus esta

relacionado a hipermobilidade de pessoas:

Ha indicios de que o principal vetor de
propagacdo inicial da infecdo foram as
correntes de turismo de lazer e de negdcios
entre Wuhan e as megacidades chinesas, e
ndo — contrariamente ao que pretendeu uma
certa narrativa de culpabilizacio surgida na
China — os migrantes internos de visita as
terras de origem por ocasido do Ano Novo
Chinés. No Japéo, o primeiro caso néo
importado de COVID-19 foi de um
condutor de autocarro turistico. Em Italia, o
primeiro 6bito desta nova doenca foi de um
turista chinés. Na Austrdlia, 0o navio de
cruzeiros Ruby Princess, cujos passageiros
foram autorizados a desembarcar sem serem
testados, esteve na origem de centenas de
cadeias de transmissdo e foi um dos
principais focos de disseminag&o da infecéo
no pais. (Brito-Henriques, 2020, 207)

De fato, € amplamente conhecido o
padrdo de contagio inicial no Brasil: pessoas que
vieram do exterior, especialmente da Europa,
passaram a infectar outras pessoas do seu
entorno direto, comecando dai a propagacdo
comunitaria do virus. Resultando, s6 no contexto
brasileiro, na morte de cerca de 700 mil pessoas
(Ministério da Saude, 2023). No Estado da Bahia
— Nordeste do Brasil —, o primeiro caso de
COVID-19 registrado foi o de uma mulher na
cidade de Feira de Santana, que chegara da Italia.
O segundo, de sua empregada doméstica. E o
terceiro, da mde da doméstica (G1, 2022). Na
regido sul do Estado, onde a pandemia foi mais
severa, ela iniciou, a0 menos em termos
midiaticos, quando a influencer paulista Gabriela
Pugliesi tornou publico na internet — com
repercussao nacional — que havia contraido

COVID-19 no casamento de sua irma, em um
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resort de luxo na cidade de Itacaré (Marques e
Belo, 2022).

No ambito da pesquisa realizada, foram
boletins

sistematizados epidemioldgicos

quinzenais Universidade

Estadual de Santa Cruz (Pinto et al, 2021), que

produzidos pela

demonstraram como houve um aumento
significativo de casos de coronavirus e de ébitos
na regido sul da Bahia (microrregido Ilhéus-
Itabuna) no periodo coincidente com momentos
festivos e picos turisticos — mas também com as
eleicbes municipais, que ocorreram em
novembro de 2020, quando candidatos e suas
comitivas, muitas vezes com centenas de
pessoas, iam a varios bairros e distritos abracar e
beijar eleitores, idosos e criancas, estabelecendo

contatos fisicos sem nenhuma restricdo em

localidades que até entdo ndo havia nenhuma
notificacdo de Covid-19 (Figura 1).

Quanto ao turismo, segundo a imprensa
local do sul da Bahia, a atividade ndo parou
durante a pandemia. De acordo com informantes,
nos periodos de pico turistico na cidade de 1lhéus
(entre dezembro e fevereiro e com intensidade
um pouco menor em junho) e em feriados
prolongados, a ocupacdo dos alojamentos
hoteleiros na pandemia foi muito proxima aos
dos anos anteriores, atingindo 90%, chegando
até mesmo a ocupacao plena (100%) em alguns
momentos. Esta informacdo é corroborada em
diversos blogs locais (Frahm, 2022; Tabuleiro,
2022; Folha da Praia, 2022) e mesmo pela

imprensa mainstream (Globoplay, 2022).

Figura 1.
Comparativo da ocorréncia de 6bitos acumulados na microrregido
I1héus-Itabuna e da Bahia no periodo maio/2020 a janeiro/2021
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Fonte: Pinto et al, (2021) e Universidade Estadual de Santa Cruz (2020, 2021)

E claro que se pode questionar a

fiabilidade das fontes, mas o fato é que em

nenhum momento as noticias foram

desmentidas. Ao contrério. A ocupacéo hoteleira
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figurou, localmente, como uma espécie de
proeza diante da pandemia. De qualquer modo,
como o

0os dados primarios, registro de

congestionamentos de automoveis, trafego
intenso de pessoas nas ruas e praias e bares
lotados na parte mais turisticamente ativa de
Ilhéus confirmam as informagdes de fontes
secundarias.

Os turistas que se dirigem a Ilhéus (e
mais extensivamente a Costa do Cacau) sdo
majoritariamente residentes de cidades nao
litoraneas do proprio Estado da Babhia,
localizadas em um raio de aproximadamente 300
Km (especialmente de cidades maiores como

Jequié e Vitdria da Conquista). E moradores de

centros urbanos de estados como Goiés, Distrito
Federal e Minas Gerais (Pinto, 2012).

Ha também uma parcela mais restrita de
visitantes que possuem um alto padrdo de
consumo (geralmente de Minas Gerais e S&o
Paulo, ocasionalmente estrangeiro) que se
hospeda em resorts de luxo e ndo interagem fora
da bolha ambiental (enviromental bubble) do
hotel, permanecendo toda a estadia dentro do
estabelecimento. Mas obviamente em contato
com empregados, que via de regra se tornaram
0S primeiros vetores do contdgio comunitario
(Mapa 1).

Mapa 1

Microrregido Ilhéus-Itabuna com indicacdo dos municipios turisticos da Costa do Cacau e coeficiente de incidéncia de
Covid-19 no periodo maio/2020 a janeiro/2021
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No mapa 1 se nota um corredor de
contdgio mais intenso de COVID-19 (em
vermelho), que coincide justamente com o
trafego de pessoas para as maiores cidades da
regido (Itabuna e Ilhéus), que sdo as principais
portas turisticas locais. Inclusive a cidade de
Ilhéus, além da malha rodoviaria, possui porto e
aeroporto, recebendo regularmente pessoas de
varias partes do Brasil e do exterior.

O contexto do sul da Bahia pareceu
representar um fragmento de um quadro mais
geral do panorama brasileiro da pandemia,
agravado  enormemente  pelo  governo
negacionista do entdo presidente da extrema-
direita Jair Bolsonaro e por uma infodemia
marcada pela desinformacdo e por um fluxo
incontrolavel de fake news, resultando no
segundo pais do mundo com mais Obito de
COVID-19, atras apenas dos Estados Unidos
(Campos, 2020).

Os estudos a respeito da atividade
turistica realizados no sul da Bahia no contexto
da pandemia reafirmam que a imagem do lugar
enforma a percep¢do da demanda. Ou seja,
considerando o periodo especifico da pandemia,
se pessoas resolveram fazer turismo em tal ou tal
lugar naquele momento é porque tinham a
percepcdo — e a informacdo — de que naqueles
lugares os moradores locais e o trade turistico
ndo se importavam com o risco de receber
individuos contaminados. A possibilidade de
causar danos epidemioldgicos incalculaveis
localmente era um fator quase nulo na avaliagéo
moral

dos viajantes. Ou por negligéncia,

minimizando o risco, ou por negacionismo,
alimentando uma fé desacoplada da realidade de
que a pandemia “ndo existia”.

De qualquer modo os resultados praticos
desta conduta de risco foram efetivos e

devidamente  verificados  nos  boletins
epidemioldgicos. Neste sentido, a imagem do
destino ndo é sO dialégica como também
reflexiva, isto é, a0 mesmo tempo em que
interage com o0s Vvisitantes e candidatos a
visitantes (no processo de escolha do destino),
espelha desejos, medos e fantasias destes
mesmos visitantes.

Os varios estudos da semiologia do
turismo reiteram esta constatacdo (Cadavez,
2015; Pinto-Coelho e Pinto, 2018; Travé Molero
y Milano, 2019). Um exemplo acachapante disto
¢ a mudanca de percepcdo do Brasil e
especialmente da mulher brasileira no plano do
turismo internacional apds o reposicionamento
institucional de marketing da Embratur e do
entdo recém criado Ministério do Turismo, no
primeiro governo Lula, quando os postais de
mulheres em biquinis minusculos em praias
cariocas perderam lugar para imagens que
remetiam as belezas naturais e arquitetdnicas do
pais como um todo (Piscitelli, 2004; Siqueira e

Siqueira, 2008; Lopes e Malerba, 2015).

3. Imagem turistica: o eixo da

engrenagem
Conforme indicam Zenker & Flock
(2020), os caminhos potenciais para a

investigacdo dos efeitos da pandemia do

COVID-19 no turismo deveriam abarcar, a
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priori, seis campos de pesquisa: (i) o nivel de
complexidade da prdpria atividade turistica; (ii)
mudancas na imagem do destino; (iii) mudancas
no comportamento do turista; (iv) mudanca no
comportamento do residente; (v) mudanca na
indastria do turismo; (vi) os efeitos a longo
prazo.

Ampliando esta proposta para o periodo
p6s-pandémico, abordar

propde-se  aqui

esquematicamente uma destas dimensGes
propostas pelos autores, que de algum modo se
conecta com todos o0s demais campos de
pesquisa listados: a imagem do destino turistico.
Tendo em conta seus aspectos mais gerais, mas
também seus desdobramentos, especialmente
sua capacidade de enformar e informar a
demanda.

A indugdo da imagem turistica é
tributaria de um processo histérico que vem se
constituindo ha véarias décadas. Efetivamente, é
a resultante de dispositivos complexos que vém
se sofisticando desde o momento em que, no
século XIX, pessoas de maior proeminéncia
econémica comegaram a visitar locais distantes
de suas residéncias ordinarias por motivos de
lazer, descanso ou saude. A partir de entdo os
lugares que viriam a ser spots turisticos passaram
a projetar sua imagem para atrair tipos
especificos de visitantes que se conectassem aos
recursos e atrativos disponiveis no lugar (Burns,
2002; Santana Talavera, 2009; Pinto, 2021a e
2021b).

Com o passar do tempo e com 0 aumento

da competitividade do setor, este processo de

formacdo da imagem turistica foi se
especializando até se tornar, segundo muitos
autores, um ponto crucial para todo o sistema
(Echtner & Ritchie 1991). Como consequéncia,
tornou-se notavel o desenvolvimento de uma
sofisticada politomia dos territorios turisticos,
em funcdo dos varios tipos de turismos e de
turistas, que envolve corte etario, econémico,
geografico e mais uma miriade de segmentagdes.
Trata-se de um quadro altamente
dindmico que inclui, por exemplo, destinos e
servigos para jovens, adultos ou idosos; destinos
e servicos low cost ou luxuosos; destinos e
servigos preferidos para alemaes, australianos ou
japoneses; espacos para aventuras radicais,
comunidade LGBTQUIA+ ou alojamentos
rasticos nas montanhas (Mediano Serrano, 2002;
De Jager, 2010; Folgado Fernandez, Oliveira
Duarte and Hernandez Mogollén, 2011; Cruz,
Almeida & Pinto, 2022; Valcuende y Costa,
2023).
Estes desdobramentos se tornaram
importantes porque tém um papel crucial nos
sistemas classificatorios de prestigio de destinos
turisticos:  0s moda”

“lugares da com

ascendéncia vertiginosa, 0s destinos em
decadéncia que se tornam obsoletos ou o0s
lugares estabelecidos que se reposicionaram,
incluindo ai até as novas segmentacbes e
classificagdes em um contexto cada vez mais
competitivo e estratificado (Gartner 1993;
Santos, 2008; Puh, 2014; Souiden, Ladhari and

Chiadmi, 2017).
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Assim, o0s estudos a respeito da imagem
do destino passaram a ser objeto de interesse dos

setores publico e empresarial, configurando-se

como um ponto de convergéncia de
investigagbes relacionadas a é&reas como
marketing, administracdo  de  negdcios,

psicologia, economia, sociologia, antropologia e
geografia (Figueirédo e Mayer, 2010; Andrade
Suérez and Caamafio Franco, 2016; Silva e
Perinotto, 2016).

Ora, o fazer turismo € algo que ndo tem
como ser provado ou testado previamente.
Assim, em geral o produto turistico s6 €
contratado ap6s uma minuciosa selecdo prévia,
considerando um grau relativamente alto de
incerteza. Antes de escolher um destino o
visitante procura minimizar o risco munindo-se
de todas as informacGes disponiveis, além de
sopesar as possibilidades de destinos alternativos
semelhantes, conforme seu interesse e
motivacao. E este padrdo chamou a atencdo dos
pesquisadores e também dos operadores no
mundo corporativo (Moutinho, 1987; Goodall,
1991; Kent, 1991; Bigné y Sanchez, 2001).

Pode-se definir a imagem do destino
turistico como a projecdo ou representacao
mental de um lugar, tendo em conta as crencas,
impressdes, experiéncias, sentimentos, emocdes
e recordacbes (Crompton 1979; Baloglu &
McCleary 1999). Ela € composta de elementos
tangiveis e intangiveis (Santana Talavera, 2009),
é multipla (Pike & Ryan, 2004), composita (Kim
& Richardson, 2003), relativa (Mendoza, 2015),

dindmica (Rodriguez Darias, Diaz Rodriguez y

Santana Talavera, 2012) e afetiva (Baloglu &
Brinberg, 1997).

A partir da década de 1970, a formacao
da imagem do destino (Tourism Destination
Image ou TDI) passou a ocupar um espaco
crescente nos estudos do turismo (Hunt, 1975;
Gallarza, Gil Saura e Calderon Garcia, 2002;
Pike, 2002).
centralidade na escolha do destino, sendo uma

Inclusive por conta da sua

chave fundamental no funcionamento de todo o
sistema turistico (Coshall 2000; Leisen 2001).

Os estudos a respeito do tema adotam
dois enfoques: o estatico e o dindmico. O
primeiro diz respeito a relacdo entre a conduta do
turista e a imagem do lugar, considerando
recortes como a escolha do destino ou a
satisfacdo do turista. O segundo, foca a estrutura,
formacdo e mudangas da imagem no tempo
(Ryglova & Turcinkova, 2004; Mosti y Sallies,
2016).

Assim, a formacdo da imagem turistica,
segundo a literatura especializada, deriva de
fatores “internos” (pessoais) e ‘“‘externos” ao
individuo (estimulo), de forma que a escolha do
destino se condiciona tanto a uma avaliacao
racional com base nos atributos percebidos do
destino (cultura local, recursos naturais,
infraestrutura, 6cio noturno, opgdes de compras,
estere6tipos, etc.), quanto a uma interpretacdo
afetivo-emocional de natureza mais subjetiva
(Baloglu e McCleary, 1999; Moreno Gil, Beerli
Palacio e Martin Santana 2004a).

E recorrente neste campo de investigagio

reportar ao modelo de Gunn ou a Teoria das Sete
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Fases (Gunn, 1972; Chon, 1990 e 1991; Fakeye
1991),

abordagem cumulativa das imagens turisticas

and Crompton, que propde uma
com trés momentos decisivos: (i) a imagem
original (organica), que é a no¢do mais imediata
do turista a respeito do destino; (ii) a imagem
induzida, que é aquela elaborada pelo trade
turistico; e a (iii) imagem modificada, que € o
resultado do confronto entre as ideias e
informagdes que o turista tinha antes de desfrutar
0 destino e a nova imagem formada apds a
estadia.

Alinhando as proposicoes de Dann
(1977) e Crompton (1979a e 1979b) pode-se
considerar que, enguanto a imagem original
estaria alocada no ambito dos fatores de estimulo
(push), a imagem induzida seria um fator de
indugéo (pull), ou seja, um elemento de atragéo
do turista potencial. Este momento de captura do
desejo do turista é critico para todo o sistema
porque é o instante em que se da a escolha do
destino, conforme assinalado anteriormente.

A imagem que o0 Vvisitante havia
previamente figurado na sua mente, com base na
propaganda, na comparacdo de destinos, na
consulta a amigos — e na internet, no ambito do
chamado turismo 4.0, onde 0s comentarios de
outros usudrios adquirem cada vez mais for¢a na
escolha dos destinos — serd confrontada com a
realidade efetivamente vivenciada no lugar,
quando da fruicéo turistica.

A resultante do contraste entre estas
concepcOes formadas antes da viagem e depois

dela é a imagem modificada (Gunn, 1972) ou

complexa (Fakeye y Crompton,1991). Segundo
alguns autores, a satisfagéo do turista (como um
aspecto da fidelidade enquanto cliente) pode ser
mesurada pela imagem complexa. Isto €, quanto
mais proxima a imagem prévia da experiéncia no
destino, maior a probabilidade de satistacdo
(Chon, 1990, 1991 e 1992).

Echtner y Ritchie (1993) decompbem a
destino um  modelo

imagem do em

tridimensional formado por trés continuos
bipolares, trés eixos que se interseccionam: a.
atributo-holistico; b. funcional-psicologico; c.
Esses trés eixos

comum-unico. tratam,

esquematicamente, (a) de uma dimensdo
totalizante do lugar, que é maior do que o
somatorio dos atributos; (b) da percepcdo dos
caracteres tangiveis (funcionais) ou abstratos
(psicolégicos); e (c) da peculiaridade do lugar.

O componente Unico (c) é um elemento
importante para a imagem do destino uma vez
que se converte naquilo que o torna singular.
Vale notar que as investigacOes recentes no
contexto dos estudos da formacdo da imagem
turistica (TDI) tém priorizado os atributos do
componente comum, especialmente os elementos
do entorno natural, recursos culturais e
infraestruturas turisticas, em detrimento das
dimensbes holistica e UGnica (San Martin
Gutiérrez, Rodriguez del Bosque Rodriguez e
Vazquez Casielles, 2006).

Nas Ultimas décadas as pesquisas neste
campo foram grandemente ampliadas e
metodologias refinadas foram desenvolvidas

com 0 uso extensivo e avancado da estatistica e
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de abordagens psicométricas, imprimindo um
forte viés da economia, do marketing e da
administracao de negdcios nestes estudos. Como
consequéncia, estes modelos quantitativos e de
orientacdo corporativa, apesar de conter (e
escamotear) ambiguidades e fragilidades
conceituais importantes, passaram a ter grande
influéncia nos padrdes atribuidos de qualidade e
de admissibilidade mais
prestigiosos (Lai &Li, 2016).

A essa abordagem

nos periddicos

excessivamente
quantitativa da TDI escapam muitos elementos
relevantes dos sistemas turisticos. E que talvez
sejam até mesmo decisivos em contextos
especificos, notadamente  aspectos  mais
proximos a um olhar humanista e mais voltado
para a perspectiva das comunidades locais. Mas
ndo sé. Pode-se incluir no rol de elementos que
estdo relativamente distantes do radar estatistico
e psicométrico da TDI os processos de médio e
longo prazos de mudanca da imagem (efeitos
secundarios), as disposi¢cdes socioculturais
locais, os dispositivos e processos simbolicos,
sem falar em problemas de natureza
metodoldgica e epistemoldgica inscritos no
ambito do préprio desenho de pesquisa
(Franklin, 2007; Korstanje, 2020).

Sendo a imagem do lugar o eixo que faz
as engrenagens do turismo funcionarem, uma
rapida glosa dos seus estudos permite antever,
esquematicamente, duas grandes correntes de
pensamento a respeito da atividade turistica, com
de base

dindmicas préprias. Uma delas,

economicista, tem no turista (ingressante de

recursos no sistema) o seu interlocutor
privilegiado, quando nédo exclusivo. A outra, de
base humanista, coloca-se, via de regra, na
perspectiva da sociedade receptora e/ou de
grupos afetados pela atividade turistica (Tribe,
2004; Pinto & Pereiro, 2010).

E claro que ndo é do interesse corporativo
que este segundo ponto de vista reverbere muito
alétm dos seus ecossistemas académicos
tradicionais, isto é, dos periodicos mais criticos
da area de humanidades, que quase nunca sao
levados em conta pelos businessmen. A menos,
talvez, que se trate de um cataclismo
inexplicdvel que ndo possa ser traduzido em
graficos elaborados ou tabelas complexas...

como a pandemia de COVID-19.

O que estd no centro §é

esquematicamente, uma tensdo entre uma
abordagem centrada na economia e nos grandes
negocios com foco no turista em oposicao a uma
abordagem centrada na sociedade e nos
pequenos negocios com foco no lugar turistico
(Nash, 1989; Chambers & Buzinde, 2015;
Korstanje, 2020). E isto diz muito a respeito de
como funciona desde sempre a “assemblagem do
turismo” (Brito-Henriques, 2020). Afinal, a
atividade turistica € e sempre sera um fractal do

capitalismo que a concebeu.

4. De agora em diante. Trés

premissas e uma licéo.
Tendo em conta 0 exposto anteriormente,

é possivel revisar algumas premissas a respeito

da atividade turistica (que ndo sdo
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necessariamente novas), com a finalidade de
construir um argumento coerente para se chegar,
finalmente, a ideia principal a ser exposta. A
primeira premissa é a de que o territorio turistico
e sua imagem refletem a topografia de poder do
lugar (Dann, 1996; Gastal, 2013; Hernandez-
Ramirez, 2020).

E conhecida a formulacdo de Bourdieu
(1998, p. 11), de que o campo de producdo
simbdlica € um microcosmos da luta simbdlica
na sociedade. E no ambito do turismo ndo é
diferente. Assim, a imagem-marca do destino
(branding) pode ser entendida como uma espécie
de holograma das relacGes de poder que dao
forma a atividade turistica local, de modo que
aquilo que é enfatizado ou escondido, isto é, as
luzes e sombras do lugar, do ponto de vista do
trade turistico, representam a luta local pelo
prestigio e pelo dominio econémico (Bianchi,
2003; Altinay & Bowden, 2006; Andriotis, 2006;
Cheong & Miller, 2000). Inclusive considerando
que os detentores deste poder local nao
necessariamente residam no lugar. Muitas vezes
sd0 empresarios e acionistas de empresas
estrangeiras, como acontece especialmente em
paises em desenvolvimento (Boissevain, 2007;
Rodrigues, 2010; Gomes, 2013; Bringas Rabago,
Osorio Garcia y Sosa Ferreira, 2020).

A segunda premissa € a de que 0 espaco
turistico, a principio, é derivado de um mundo
social ndo-turistico, tanto no aspecto receptivo
guanto emissivo. Assim, todo destino foi, antes

da atividade turistica, um espaco antrépico com

sua prépria dindmica. E que hoje certamente
convive com o turismo em um espaco duplicado
ou segregado (Morgan & Pritchard, 1998;
Sharpley & Telfer, 2002).

Além disso, mesmo em lugares que
foram forjados exclusivamente para o turismo ha
a necessidade de um backstage montado para 0s
trabalhadores do setor, reforcando a duplicidade
de espaco. Em destinos maduros, como em
muitas localidades no sul da Europa, é comum
que surjam comunidades e até mesmo cidades
inteiras formadas por imigrantes no entorno dos
equipamentos 2007;
Barretto, 2007; Boissevain & Selwin, 2004).

O outro lado da moeda € gque, em termos

turisticos  (Simonicca,

estruturais, o turista se opde necessariamente ao
morador local e se inscreve em um contexto
marcado por esteredtipos cruzados — de si e do
outro — a partir de pautas culturais dindmicas,
dialégicas e compdsitas, que tém como base
servir ou ser servido (Burns, 2002; Barretto,
2007; Pinto e Pereiro, 2010; Santana Talavera,
2015). Isto €é, a prépria condicdo de visitante
temporario e voluntario é necessariamente
relacional e historicamente determinada (Galani-
Moutafi, 2000; Pereiro e Fernandes, 2018). O
turista enquanto subjetividade e categoria social
¢ resultante, portanto, de um dado reticulo
cultural, econémico e simbélico (Milano, 2017,
Nogues Pedregal, 2020).

Como ressaltam Coles, Duval e Hall
(2005, 86 e 98), os turistas devem ser também
entendidos como sujeitos cujas formas de

turismo partem de uma rotina mais complexa,
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devendo-se considerar o Homo touristicus nédo
como um ente isolado econdmica e socialmente,
mas como um individuo que se situa em um
contexto sociocultural muito mais amplo.

Uma nota de campo feita no verdo de
2018 parece assinalar estas relagbes de forma
elucidativa: “Ao me acomodar com a familia em
uma mesa de cabana de praia na cidade de llhéus
(Bahia), um gargon se aproximou e prontamente
perguntou: 0s senhores sdo turistas de outra
cidade ou daqui de Ilhéus mesmo?” (Pinto,
2018). A enunciacdo do atendente foi de uma
radicalidade semantica cristalina, ressaltando o
lugar do turista naquele cenario como alguém
que estd desempenhando um papel social bem
marcado, reforcando o aspecto fatico de que a
relagdo vocé-turista x eu-trabalhador independe
do lugar onde ambos vivem fora daquele
contexto.

De qualquer modo, deve-se ter em conta
que zonas turisticas ndo sao simples “ilhas da
fantasia” descoladas econdmica e culturalmente
dos universos sociais mais alargados de
visitantes e visitados. E esta constatacdo, mesmo
sendo um truismo, deve ser ressaltada na
concepcdo da atividade turistica e no
delineamento da imagem-marca do destino
(branding).

A terceira premissa € a de que ja ndo é
mais possivel descolar o0s turismos das
plataformas digitais. E, em um plano mais
amplo, a atividade turistica esta tdo imbricada
com os chamados capitalismo de plataforma

(Srnicek, 2018) e de vigilancia (Zuboff, 2020)

que a veiculacdo da imagem na internet e seus

desdobramentos figuram como algo
incontornavel e uma chave decisiva em todo o
sistema turistico.

Vérios autores apontam como as redes
sociais online sdo vitais para o turismo e como
0s usuérios véo se tornando cada mais decisivos
para a tomada de decisdo da escolha do destino
(Hays, Page & Buhalis, 2013; Dominguez Vilay
Araujo Vila, 2014; Huertas, Seto-Pamies &
2014).

contexto, o engajamento online tendo um

Miguez-Gonzalez, Inclusive, neste
importante papel como marcador do fluxo de
comunicacgéo/informacdo no ambito do turismo
4.0 (Hollebeek, 2011; Martinez-Sala, Cifentes
Albeza y Martinez Cano, 2019)

Em um texto recente, discutindo os
efeitos das redes sociais no ambito da sociedade
como um todo, Anténio Luz (2022) assinala que
o dispositivo de like/dislike (gostei/ndo gostei)
vem gerando um processo de aceleracéo social.
Isto ocorre na medida em que o clique funciona
como um metacddigo que alimenta algoritmos
que por sua vez deflagram imediatamente uma
série de acBes que retroalimentam o ecossistema
comunicacional/informacional com informacgoes
que se convertem em propagandas e outros
produtos, em um ciclo interminavel e cada vez
mais veloz. O autor néo trata do turismo no seu
texto, mas sua proposicdo se revela de grande
utilidade para pensar genericamente a
plataformizacédo da atividade turistica.

Isto posto, 0 que a pandemia tem a nos

ensinar diz respeito a como os destinos turisticos
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devem se preparar para as contingéncias. Nao sé

porque varios especialistas alertam da
possibilidade de novas pandemias no futuro, mas
também por conta da crise climatica, de
instabilidades politicas e econémicas ou mesmo
de riscos de outra natureza, como convulsdes
sociais e atentados. Se era inevitavel o lockdown,
seus efeitos foram ampliados pela dependéncia
temeraria da atividade turistica em muitos
lugares. E muito provavelmente, conforme
indicado no caso de Ilhéus, no sul da Bahia, 0
descumprimento de regras sanitarias tenha
afetado em alguma medida a extensdo da
pandemia.

O abalo da pandemia de COVID-19
recolocou no centro do debate o “retorno” da
economia politica e a importancia do poder
publico como agente privilegiado que deve
aglutinar, ordenar, regular e fiscalizar. Também
trouxe de forma mais enfatica as questfes da
sustentabilidade e da vulnerabilidade, que em
certo nivel sdo os dois lados da mesma moeda.
Além  disto,

responsabilidade do setor privado, que no

lembrou ao mundo da
capitalismo ultraliberal parece ter apenas direitos
e lucros, cabendo aos demais atores sociais 0
onus do prejuizo econdmico e dos deveres
perante a sociedade.

Assim, convém redobrar o esforgo para
um bom planejamento e uma boa governanca,
ambos com intensa participacdo cidadd em todo
0 processo, inclusive no delineamento da
imagem-marca do destino turistico e na

comunicagdo institucional, que precisa ser

eficiente e dindmica, dando respostas rapidas e
assertivas, quando necessario. E sobretudo esta
comunicacdo ndo devera estar a mercé apenas
dos hotéis ou do trade turistico, como é
recorrente no contexto brasileiro.
Especificamente em relacdo a imagem do
lugar, € conveniente, consoante a indicagédo
anterior, valorizar os tragos locais de forma mais
realista e

equilibrada, oportunizando a

manifestacdo da diversidade do lugar,
favorecendo franjas e nichos de mercado. Afinal,
a imagem-marca de um espaco turistificado nao
deve ser uma caricatura de si mesmo. Ao
contrério. Segundo um relatdrio global recente
da American Express, a tendéncia pds-pandemia
¢ de viagens mais curtas, mais imersivas e
contemplativas e menos comerciais, com

consumidores mais preocupados com a
seguranca, a sustentabilidade e o apoio a
pequenos comercios locais (American Express,
2023).

Como indica Brito-Henriques (2020,
208),

“refundagdo” do turismo é porque o sistema

se hd um apelo pertinaz para a

apresenta defeitos. Segundo este autor, dada a
insustentabilidade do turismo praticado antes da
pandemia, deve-se voltar para uma atividade
cujo critério ndo seja tanto o lucro da empresa
quanto os beneficios das comunidades
receptoras, “pela qualidade do emprego e pela
reconciliacdo ecoloégica e o0 respeito das
fronteiras planetarias”. Sugere, ainda, que o
turismo deva ser recalibrado, emergindo mais

leve (menos turista), mais lento (permanéncias
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mais longas) e mais proximo (deslocamentos de

curta distancia).

5. Consideracoes finais

Quando a pandemia de COVID-19
recrudesceu, a expressdo “todos estamos no
mesmo barco” virou uma espécie de mantra
difuso repetido a exaustdo. Mas rapidamente
sindicatos laborais, associacbes comunitarias e
varias entidades representativas passaram a
contestar este polianismo que mascarava uma
brutal iniquidade social que se refletiu
duramente no perfil das vitimas do coronavirus.
A mesma logica pode (e deve) ser aplicada ao
turismo, tanto enquanto setor da economia
quanto como realidade socioldgica: na verdade
nunca estivemos no mesmo barco.

Mega-corporacoes, investidores

transnacionais, companhias aéreas, hostels
modestos, restaurantes familiares, diaristas e
vendedores ambulantes na pandemia passaram
por situacdes bem diferentes. Tanto na forma,
quanto na intensidade e mesmo na duracdo das
suas sequelas. Com efeito, muitos do lado mais
fraco ainda nem conseguiram absorver 0s
prejuizos da pandemia e se estabilizar
novamente, em decorréncia de fatores estruturais
bem conhecidos que extrapolam o mundo do
turismo.

O ponto chave é o que, doravante, fazer
ou ndo para mitigar novas crises sistémicas
(Pinto e Guzmaén, 2021). Ndo ha uma formula
pronta, por Obvio. Mas conforme o que foi
apresentado no texto, parece ser fundamental

pensar em uma governanca participativa e cidada

da atividade turistica que considere a incerteza e

a vulnerabilidade como elementos téo
importantes quanto oferta, demanda, capacidade
de carga, marco legal, infraestrutura de servigos
e outros fatores que devem ser levados em conta

em gestdes responsaveis do setor.

Para esta finalidade é vital retomar o
protagonismo do Estado e fortalecer entidades
representativas locais buscando uma equidade
em relacdo aos diversos coletivos envolvidos
direta ou indiretamente na atividade turistica. E
este arranjo menos desigual, enfatizando muito
mais do que uma singularidade local
magnificada (e maquiada) pelo marketing, deve
figurar na imagem-marca do destino turistico,
beneficiando-se inclusive dos dispositivos de
informacgdo/comunicacdo  disponiveis  nas
plataformas digitais.

Diante do exposto, pretende-se que este
texto venha de algum modo a contribuir para a
elaboracdo e o incremento de agdes efetivas que
objetivem aperfeicoar o fazer turistico, conforme
a melhor disposicdo dos arranjos locais,
ampliando o rol dos seus beneficiarios e dando-
Ihes a guarida necessaria para o exercicio de um

trabalho digno e préspero.
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