Anais do | Seminario Nacional de Sociologia da UFS
27 a 29 de abril de 2016
Programa de P6s Graduag&do em Sociologia — PPGS
Universidade Federal de Sergipe — UFS
ISSN:

02. AS NARRATIVAS TURISTICAS DAS IDENTIDADES-CONSUMO
DE CIDADES NO ESPACO VIRTUAL

Larissa Prado Rodrigues’
Vinicius Moisés Rodrigues Semi&o?

INTRODUCAO

As identidades-consumo sdo cada vez mais elementos motivadores de deslocamento
da demanda turistica. Essa afirmacgdo parte da premissa de que houve mudanca consideravel
no perfil e na mentalidade de alguns turistas contemporaneos. Ha por parte destes a
valorizacao do regional, o interesse pelo que ¢ do “outro”, o entusiasmo em vivenciar praticas
cotidianas, corriqueiras e ndo apenas encenacdes elaboradas para grupos de turistas. E
evidente que este ndo é um comportamento padrdo das pessoas que viajam em busca de lazer,
descanso, eventos, natureza ou qualquer outra motivacdo central desse deslocamento
programado, mas existe essa nova atmosfera e ndo estd sendo desprezada por planejadores,
gestores, representantes do setor privado, do terceiro setor e demais envolvidos com a
atividade turistica.

Quando uma das partes do marketing, a promocdo turistica das cidades, é analisada
na rede mundial de computadores, percebe-se a preocupacdo em destacar os elementos
simbolicos e o convite para a vivéncia e a experiéncia geradas pelo “encontro” entre turistas e
residentes. Sites institucionais, comerciais, empresariais, informativos, de localizacdo, blogs e
portais especializados facilitaram o contato com os fornecedores de servicos e produtos
turisticos, permitem o compartilhamento de experiéncias, apresentam bens culturais, saberes e
fazeres cotidianos e listam elementos representativos de diferentes grupos sociais e das
cidades em busca do auténtico, legitimo, tradicional, do simbdlico e representativo de

comunidades, para além da realidade globalizada em suas viagens.
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Deste modo, os atores sociais responsaveis por planejar o turismo em uma
localidade, para atender aos novos anseios da demanda turistica transformam elementos
culturais de grupos sociais, cidades, regides ou Estados e de seus residentes em atrativos
turisticos”, incentivando o turista por meio de narrativas diversas a visitar, experienciar,
vivenciar, conhecer o exotico, o diferente, em suma, consumir 0s elementos representativos
do outro.

Partindo do cenario exposto, a presente pesquisa teve como objetivo analisar as
narrativas turisticas no espago virtual sobre o patriménio material e imaterial dado como
representativo e identitario de cidades turisticas nordestinas brasileiras com énfase em trés da
Regido Nordeste do Brasil, entre elas: Olinda, Recife e Salvador.

Uma vez que a promocdo turistica através de narrativas diversas veiculadas
caracteriza-se como um dos principais motores de motivacdo para a demanda turistica, tal
analise se faz necessaria tendo em vista a estruturacdo e conteudo das narrativas, levando em
consideracdo que criam imaginarios no turista em potencial que podera ser ratificado ou
retificado em sua visitacdo a cidade. Além disso, possibilitara analise e percepcao sobre a
veiculacdo de informacdes e promocdes turisticas por meio da plataforma Web, bem como
para responder as seguintes questdes norteadoras: o que é dito como representativo das
cidades estudadas promovido pelas narrativas turisticas virtuais? E possivel perceber nas
narrativas a “concorréncia inter-cidades”, assim como relagdes de poder na estruturacdo e
selecdo daquilo que sera vendido turisticamente? Os elementos veiculados sdo atrativos que
atendem aos anseios de acordo com o perfil identificado na modernidade da nova e crescente
demanda turistica?

Utilizou-se como procedimentos metodoldgicos no presente estudo, a pesquisa
bibliogréafica partindo de autores como Azevedo (2014), Fortuna (1997), Dias (2008), Leite
(2004), Rocha (2006), dentre outros para a constituicdo do embasamento tedrico e a pesquisa
exploratdria visando aperfeicoar ideias do levantamento bibliografico. Além disso, realizou-se
a observacdo netnografica das narrativas turisticas em sites institucionais e diversos com
videos promocionais. A partir da pesquisa qualitativa, foi empregado o método de analise de

conteddo a ser aplicado na estrutura, nos textos, imagens e sons presentes nas narrativas.

* Os atrativos turisticos correspondem aos elementos com uma caracteristica especifica natural ou construida,
que é foco de atengdo do turista, responsaveis por promover os fluxos turisticos.
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Os principais videos pesquisados foram extraidos das paginas institucionais
relacionadas ao turismo de cada cidade, levando em consideracdo para a selecdo, a
diversidade de aspectos ditos como representativos trabalhados em narrativas e os apelos
expressos em forma de verbos imperativos como “venha”, “experiencie”, “conhega”, “visite”,
“viva” para atrair o turista para a localidade.

Primeiramente, o artigo consistira em defini¢bes iniciais e reflexdes acerca das
identidades-consumo e sua relagdo com o turismo de experiéncia. Posteriormente,
consideracBes sobre o marketing e a comunicacdo turistica, sobretudo, no espago virtual.
Finalmente, serdo analisadas as narrativas no espaco virtual das identidades-consumo das

cidades pesquisadas, respondendo aos objetivos propostos.

As identidades-consumo e o turismo de experiéncia

O turismo enquanto atividade para além do desenvolvimento socioeconémico, de
transformacdo ambiental dentre outras premissas, promove o deslocamento de pessoas do seu
entorno habitual para o espago do outro que fora apropriado, transformado e pronto para o
consumo pela demanda turistica. Com isso, o turismo como um fendmeno social abrange uma
série de relacOes sociais complexas, onde Dias (2008, p. 30) afirma que do ponto de vista

social, o turismo possui:

[...] importante papel socializador, pois permite o encontro entre pessoas de
diferentes culturas; favorece a sociabilidade das pessoas que se encontram nas
viagens numa condicdo psicoldgica altamente favordvel a novos contatos sociais;
contribui para o entendimento entre populacbes de diferentes regides num mesmo
pais; incentiva a adogdo de novos valores que, gradativamente vdo se tornando
universais; diminui distancias étnicas, permitindo maior conhecimento dos outros e
de seus costumes.

A0 promover 0 encontro entre grupos sociais, o turismo enquanto fenémeno social
transforma e mercantiliza as diferentes culturas a fim de atrair a demanda turistica,
incentivando ao consumo de cidades, de seus elementos e residentes por meio de diversas
narrativas e promogoes. O turista, na figura de consumidor, “¢ levado a lugares de consumo e
a consumo de lugares” (AZEVEDO, 2014, p. 223), caracterizando a sociedade do consumo
em vigor em que o comportamento de consumo é uma das formas de satisfacdo de desejos
construidos pelo mercado.

No complexo processo de socializagdo a partir das experiéncias, 0 consumo se

caracteriza como uma cultura da contemporaneidade. Esta intrinsecamente relacionado com
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as experiéncias da vida cotidiana e extra-cotidiana — como € o caso da atividade turistica em
processos de socializacdo entre anfitrides e turistas que se transformam em momentos de
consumo de culturas constituindo experiéncias — construidas pelos diferentes contextos
culturais que identificam os motivos que caracterizam as principais escolhas dos sujeitos
sobre o que consumir. O fendmeno do consumo pode ser definido como “um sistema
simbolico que articula coisas e seres humanos” (ROCHA, 2006, p. 86) e no turismo essa
articulacdo pode se dar entre as identidades-consumo e 0s turistas, que procuram e tem como
motivagao experienciar novos elementos diferentes do seu habitual.

N&o é aspecto intrinseco ao ser humano ser turista, porém eles sdo dotados de
curiosidade e sentimentos que fazem com que um dia o desejo de viajar enalteca e o ser turista
possa surgir. O turista enquanto um agente social fundamental do turismo sustenta a
existéncia da atividade turistica, bem como situa novos sentidos, significados, movimentos e
motivacdes aos deslocamentos. (KRIPPENDORF, 2000)

Deste modo, diante de uma perspectiva de mutabilidade da demanda turistica,
percebe-se com a modernidade mudancgas no perfil desse turista que ndo se contenta mais em
apenas visualizar, conhecer e se relacionar superficialmente tanto com os aspectos tangiveis
guanto intangiveis da cidade turistica. O turista moderno quer vivenciar, experienciar, sentir-
se parte e conhecer profundamente elementos, mesmo que de forma breve tendo em vista a
temporalidade em que se insere 0 movimento turistico, podendo esse tipo de atividade ser
desenvolvida por meio do turismo de experiéncia.

O turismo de experiéncia, por sua vez, consiste em uma modalidade de turismo
surgida juntamente com o advento da modernidade e das mudancas nos anseios e perfil da
demanda turistica. Baseado nesse tipo de turismo, “[...] para ser uma experiéncia, a viagem
precisa superar a banalidade, os aspectos triviais, estereotipados e convencionais e estruturar-
se como uma experiéncia que nasca da riqueza pessoal do viajante em busca de momentos e
lugares que enriquegam sua historia” (PANOSSO NETTO, 2010, p. 35), partindo do principio
de que a experiéncia configura-se como diversos momentos da vida do individuo, na qual
possibilitara a existéncia de vivéncias unicas, extraordinarias, especiais, particulares, inéditas,
auténticas, que remetem a tradic&o, etc.

Deste modo, esse tipo de turismo se consolida devido ao fato de que o turista de hoje
ndo quer apenas vivenciar o banal, o comum, o global, mas sim experienciar sensagoes

impares, com produtos e servigos diferenciados, o “algo a mais” que lhe proporcionem uma
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experiéncia marcante e memoravel, levando-o a pensar na busca pela autenticidade com fins
de consumo dos elementos intrinsecos da localidade para as quais irdo se deslocar. As
experiéncias turisticas sdo intensas e remetem ao ineditismo, as condicGes especificas e até a
propria subjetividade (PANOSSO NETTO, 2010).

Com a ideia da experiéncia inserida na atividade turistica, as identidades-consumo
tornam-se fator chave e central nessa modalidade contemporanea e até considerado segmento,
tendo em vista que o consumo de identidades de localidades é caracterizado pelos
planejadores e “marketeiros” turisticos como fator de promogao turistica e consequentemente
de atracdo da demanda para 0 consumo, a experiéncia e a vivéncia de elementos
representativos de grupos sociais de distintas cidades. Como resultado disso, o turismo de
experiéncia proporciona o encontro das alteridades, das multiplas identidades entre visitantes

e visitados, nas quais os turistas procuram:

[...] se encontrar no lugar e somar-se as experiéncias proporcionadas pelos
residentes. Em determinado momento, o “estrangeiro” pretende ser mais um na
localidade. Ele ndo € um diferente distante, mas alguém que sabe que é diferente
com possibilidades de trocas simbolicas e culturais com os “outros”. O consumir NO
encontro com as identidades-consumo estranha, compara, absorve, descarta, filtra,
percebe o quanto é diferente, reconhece-se nas préaticas e garante posi¢cdes sociais
distintas daqueles que ndo participaram do encontro. (AZEVEDO, 2014, p. 229)

A partir desses momentos proporcionados pelo turismo de experiéncia, novas
promogdes sdo realizadas, criando novas necessidades de consumir o “outro” por meio de
narrativas publicitarias, em um contexto cada vez mais recorrente de mercantilizacdo da
cultura, simultaneamente ao fator de reavivamento e valorizacdo de tradigdes, costumes,
habitos, bem como de invenc¢des do cotidiano (CERTEAU, 2012) e elementos outros visando
a apropriacdo para compor as identidades-consumo que dara dinamicidade para a atividade
turistica.

Em suma, esse turista possui como motivagdo o consumo daquilo que ¢é
caracteristico, auténtico e representativo da localidade, de modo a fomentar o encontro e
interacdo entre diferentes culturas na relacdo entre anfitrido e turista. Almeja-se consumir em
todos os sentidos o dito representativo do outro, alocados em sua identidade. O deslocamento
é motivado entdo, pela busca das identidades-consumo.

Para Azevedo (2014, p.227), as “identidades-consumo ndo podem ser percebidas
como um conceito fechado, objetivo e estatico, pois este é dindmico, marcado pela
subjetividade e por relagdes de poder”. Estas sdo construidas a partir dos diferentes elementos

identitarios que sdo analisados e percebidos em contextos especificos por atores sociais na
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figura dos planejadores do turismo, que representam instituicbes que objetivam o incentivo do
consumo por parte da demanda interessada nas experiéncias turisticas. Nessa perspectiva, é
possivel destacar o papel que os planejadores exercem, tornando de conhecimento comum aos
potenciais turistas por meio de narrativas, aspectos inerentes aos bens e préticas
caracteristicos de grupos sociais ja existentes, transformados ou inseridos por meio das
dindmicas culturais.

Na constituicdo das identidades-consumo pelos planejadores turisticos, préaticas e
bens culturais séo transformados em mercadoria por meio do gentrification que se refere a
“intervengdes urbanas como empreendimentos que elegem certos espagos da cidade
considerados centralidades e os transformam em areas de investimentos publicos e privados”,
em que sua aplicabilidade “tanto pode referir-se a reabilitacdo de casarios antigos como pode
englobar construgdes totalmente novas” (LEITE, 2002, p.118).

Com isso, 0 processo de gentrification se faz presente ao conduzir — por meio de
politicas de enobrecimento urbano — (re)significacbes operada em uma visdo mercadologica
em que a nova era trata o patriménio cultural material e imaterial como uma mercadoria
pronta para o consumo por meio dos diferentes usos por parte da demanda turistica. Os bens
culturais, a exemplo dos patrimdnios e outros simbolos intangiveis vendidos, passam por
processos de (re)apropriacdo por parte dos gestores como forma de conservacdo e, sobretudo
de obtencéo de lucro (LEITE, 2004).

Cabe ressaltar, entretanto, que no processo de gentrification “de nada vale as
iniciativas de copiar simbolos de destinos ja consolidados, [...] ja que cada vez mais prevalece
0 poder da identidade local como condicdo diferencial capaz de promover o desenvolvimento
e 0 sucesso dos destinos” (SANTOS, 2007, p.1) para atrair a nova demanda turistica, cada vez
mais seletiva e em busca do dito auténtico de localidades.

Levando-se em consideragdo a “concorréncia inter-cidades”, responsavel tanto pela
captacdo de investimentos, como pela fixacdo local de fluxos globais e a producéo de imagens
proprias da cidade (FORTUNA, 1997), os planejadores turisticos buscam por elementos
unicos, auténticos e tradicionais das cidades e de seus residentes a fim de atrair grandes
nameros de turistas para movimentar a economia local, de forma a captar investimentos, fixar

fluxos e produzir imagens da cidade em uma estratégia puramente mercadoldgica em que:

[...] vérias cidades e/ou regiGes passam a ser tematizadas a partir de planejamentos
de marketing, narrativas e imagens elaboradas com o auxilio da publicidade, criando
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identidades e marcas caracteristicas e especificas para os produtos comercializados
nesses destinos segmentados turisticamente. (AZEVEDO, 2014, p.224)

Como consequéncia, os elementos filtrados e escolhidos a partir de relagdes de
poder, tangiveis e intangiveis, como grupos sociais, patriménios, saberes/fazeres, memorias,
simbolos, dentre outros se tornam meros atrativos turisticos em uma perspectiva de
mercadoria, em que o turista é incentivado a consumir a partir dos aspectos visuais, sonoros,
tateis e/ou mercadoldgicos a cidade e aspectos de seus residentes. Com efeito, “consumir as
identidades-consumo é consumir simbolicamente o outro” (AZEVEDO, 2014, p.228).

Portanto, as identidades-consumo existentes e construidas a partir de patrimoénios
culturais materiais e imateriais ao longo do tempo sao frutos de transformac6es das praticas,
bens culturais e processos de gentrification, que se tornam objetos de desejo de consumo em
potenciais turistas por meio das diversas narrativas (re)produzidas através de imagens, sons e
descri¢bes textuais. As diferentes narrativas acerca de identidades por vias tecnoldgicas
apresentam-se como fatores motivadores no que tange ao consumo das identidades-consumo
no turismo de experiéncia, a partir das peculiaridades trabalhadas em um contexto de
concorréncias inter-cidades.

Em sintese, vivemos numa cultura da instantaneidade e da busca da gratificacdo
imediata em que a reinvencdo do passado coletivo e individual é um ato de busca de raizes
identitarias que se traduz na consolidacdo do lugar dos sujeitos no mundo e da atividade
turistica em uma determinada localidade. (FORTUNA, 1997) Esses fatores sdo alocados nas
narrativas turisticas, em suma em estratégias de marketing e comunicagfes turisticas
especificas que tém a capacidade de seduzir o consumidor turista para criar necessidades de

consumo.

O Marketing e a Comunicagdo Turistica

O marketing turistico € entendido como um processo de troca voluntaria entre duas
partes que visa orientar os objetivos dos clientes e dos prestadores de servigos, em que através
do processo de marketing as necessidades podem ser satisfeitas e/ou atendidas no que tange
ao incentivo do consumo de elementos tangiveis ou intangiveis.

Desse modo, é de fundamental importancia analisar as estratégias que séo utilizadas
para tornar, nesta perspectiva de analise, os fatores culturais conhecidos por parte dos sujeitos,

onde a “fungdo manifesta do antncio publicitario é, obviamente, vender produto, abrir
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mercado, aumentar consumo” (ROCHA, 2006, p.15) falando de produtos e servigos para
atingir consumidores, nas quais sdo de grande importancia no estabelecimento de
comunicagOes eficazes, que sejam capazes de gerar altos niveis de atragdo da demanda
turistica para o consumo de lugares, e a lugares de consumo.

E importante destacar que a publicidade é uma consequéncia do processo de
marketing, onde “na cultura contemporanea, sao os meios de comunicacdo de massa € o
marketing - tendo a publicidade como face exemplar - as instancias que patrocinam (no duplo
sentido) esse processo que permite a experiéncia do consumo” (ROCHA, 2006, p.92) sendo
por meio dessa ferramenta que surgem as estratégias de promog¢édo em relacdo aos elementos
do “outro” traduzidos nos discursos sobre as identidades-consumo, em que “a atividade
turistica relaciona-se, diante da sua complexidade, com elementos midiaticos que estimulam o
consumo de determinados destinos e culturas” (AZEVEDO, 2014, p.218).

Com fins de atracdo de demanda para o consumo de cidades, a atividade turistica por
meio de seus atores, utiliza diversas ferramentas desde folders a bases tecnoldgicas como
sites, blogs e redes sociais para a promogéo de elementos ditos representativos das cidades e
de seus residentes que se tornam objetos de desejo de consumo em potenciais turistas por
meio das diversas narrativas (re)produzidas atraves de imagens, sons e descri¢des textuais.

As narrativas turisticas existentes no espaco virtual utilizam-se de técnicas
determinantes. Principalmente em se tratando de promocdes bem elaboradas e que levam em
consideracdo os diferentes aspectos socioculturais, apropriam-se das caracteristicas de
localidades especificas para as publicidades turisticas. Como consequéncia desse movimento,
Rocha (2006, p.18) analisa que:

O andncio emoldura um amplo conjunto de relacdes sociaiS. Ele destaca pessoas
interagindo, focaliza a vida social. Dessa maneira, a publicidade representa o que
poderiamos chamar de ideais de convivéncia e sociabilidade. Pequenos cotidianos
sdo selecionados como espelhos da vida social, como formas de bem viver, como
momentos felizes entre pessoas.

No turismo, tais relacfes sociais sdo expressas na forma de andncios publicitarios das
identidades-consumo, enunciando aspectos inerentes da cultura de determinados grupos
sociais de cidades que se apresentam como lugares de vivéncia, em oportunidades de ser e
fazer parte de uma cultura que proporcionardo experiéncias memoraveis do bem viver e de
momentos felizes na localidade como uma proposta de lazer ao turista no consumo do
cotidiano do “outro”. De fato, as promogdes publicitarias aparecem como mediadoras entre

producdo e consumo em forma de engrenagem (ROCHA, 2006), na qual os planejadores
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turisticos produzem, filtram e selecionam elementos representativos a serem vendidos e a
publicidade atrai a demanda turistica que se desloca buscando consumir tais elementos.

Mais além, é com a ideia de mediacdo entre producdo e consumo de identidades de
grupos sociais que a comunicacao turistica por meio da publicidade cria imaginéarios na
demanda turistica em potencial por meio de narrativas que contém imagens, descri¢coes

textuais e sons. De acordo com Gastal (2005, p. 12)

[...] havera em comum, nos diferentes tipos de deslocamento, a presenca de imagens
e imaginarios. Imagens porque, na propria cidade ou no estrangeiro, antes de se
deslocarem para um novo lugar, as pessoas ja terdo entrado em contato com ele
visualmente [...] Imaginarios porque as pessoas terdo sentimentos, alimentados por
amplas e diversificadas redes de informacéo [...] A esses sentimentos construidos
em relagdo a locais e objetos (e, por que ndo, a pessoas?) temos chamado de
imaginarios.

Ao serem motivadas e realizarem o deslocamento, os turistas poderdo ratificar ou
retificar os elementos simbolicos e culturais de grupos sociais na localidade imaginados com
as narrativas de textos, imagens e sons no pré-viagem, alocadas a partir da producéo realizada
inicialmente pelos planejadores turisticos dos elementos que devem ser apropriados
turisticamente, o que merece atencdo tendo em vista a frustracdo que pode ocorrer no agente
turista no decorrer da sua viagem com realidades outras que ndo superem as expectativas
criadas a partir das comunicacdes turisticas em forma de imaginarios.

Com isso, “na narrativa turistica parece predominar a cidade dos sonhos e desejos do
individuo, visto que o turismo se nutrira fundamentalmente do carater ladico das cidades e do
movimento humano” (FALCO, 2011, p.7), sendo de fundamental importancia analisar o uso
de novas ferramentas como o espaco virtual como meio de promover a atividade turistica
expondo as narrativas turisticas de cidades que sdo produzidas, que criardo imaginarios e

incentivardo o deslocamento para o consumo das identidades locais nos turistas em potencial.

As narrativas turisticas virtuais das identidades-consumo de Recife, Olinda e Salvador

Diante da importancia apresentada anteriormente relacionada a analise de narrativas
turisticas, propds-se nesse topico analisar as narrativas turisticas no espago virtual sobre o
patrimonio material e imaterial de destinos turisticos nordestinos brasileiros, utilizando como
base as cidades de Recife/PE, Olinda/PE e Salvador/BA, observando diversos aspectos como
a estrutura¢do dos discursos, juntamente com a “concorréncia inter-cidades” presentes nas

narrativas, o contelldo destas, dentre outros. As analises sobre as narrativas turisticas foram
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realizadas a partir sites institucionais e diversos, tendo como objeto alguns videos com textos,
imagens e sons apresentados nestas paginas.

Com relacdo ao estado de Pernambuco, na qual Recife e Olinda ganharam destaque,
0s aspectos culturais marcantes das duas cidades quase sempre séo tratados em paralelo, no
sentido de unificarem os esforcos. Principalmente em sites e videos, ha um forte incentivo ao
consumo das identidades-consumo existentes nas duas cidades em uma so ida ao Estado, dada
a proximidade entre as duas, 0 que acrescenta a ideia de complementariedade na promocao
turistica destas, partindo da premissa de que “a visita em uma cidade leva a outra”. As duas se
unem frente a concorréncia inter-cidades usando como estratégia a diversificacdo da oferta
com propostas de roteiros, visando obter vantagens competitivas por meio do planejamento
integrado e incentivando o consumo das duas cidades tendo em vista o desenvolvimento
regional.

Por meio desta ferramenta do espaco virtual, pode-se perceber que as narrativas
turisticas sdo mdaltiplas no que tange ao apelo expressivo do consumo do outro, daquilo que é
caracteristico de um grupo social. Ao demonstrar o que existe nas cidades de Recife e de
Olinda, as narrativas se baseiam na perspectiva de “curtir a cultura e curtir o patrimonio”.
Assim, os aspectos culturais e patrimoniais sao tratados com énfase sobre o que ha para ser
visitado nas duas cidades em uma relacdo entre bens materiais e imateriais na busca do
auténtico e legitimo.

Como algumas narrativas turisticas do site Viaje Aqui apresentam, o que realmente
cria um ambiente harmdnico e representativo na cidade de Olinda séo as igrejas barrocas, as
casas coloniais e as vistas paisagisticas, assim como no Recife os edificios neoclassicos
antigos, ou seja, o patrimbnio material. Ainda, algumas musicas nos videos do Guia de
Empresas de Pernambuco relatam que Recife ¢ “cheia de historia”, “lugar de festejar” e “terra
do maracatu e da alegria”.

Em videos da Tam Airlines convida-se para conhecer o Recife Antigo, Museu Cais
do Sertdo, Museu Paco do Frevo, Museu Homem do Nordeste, Casa da Cultura, Caséario de
Olinda Mercado Séo José, Centro de Artesanato, 0 Mamam e Restaurantes centrais, revelando
um apelo e incentivo ao consumo dos aspectos culturais pernambucanos.

Com menor presencga aparece 0 incentivo ao consumo dos atrativos naturais como as
praias, mais especificamente a Praia de Boa viagem, em narrativas turisticas coletadas de

videos da Pernambuco.Com. Sobretudo, o foco é sobre os elementos culturais.
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Em videos da Secretaria de Turismo da Prefeitura de Recife e no site da Viaje Aqui,
o forte apelo a visitacdo também destaca a gastronomia como elemento influenciador do
consumo, fazendo referéncia a elementos caracteristicos da regido de Pernambuco, ndo s6 em
relagcdo aos elementos materiais — como 0s insumos e especiarias — mas, sobretudo no que diz
respeito aos saberes e fazeres, demonstrando a valorizacdo do intangivel da localidade, como
um modo de proporcionar experiéncias ao visitante no sentido de fazer este se sentir parte e
ndo apenas mais um. Neste sentido, os principais elementos dados como identitarios em
relacdo a gastronomia estdo relacionadas aos “mariscos” e ao “bolo de rolo com café”, em
Olinda e Recife, respectivamente.

Ainda nessa vertente de analise dos bens imateriais, destaca-se também as narrativas
existentes em torno do Frevo como Patriménio Imaterial da Humanidade pela Unesco. O
visitante é convidado a passar o carnaval em Recife e Olinda desfrutando do ritmo do frevo,
onde o site Paco do Frevo instiga o turista a “mergulhar em um vasto universo de
personalidades, historias, memorias e experimentar o carnaval pernambucano o ano inteiro”,
em um espago construido pela gestdo publica em parceria com a iniciativa privada que
resultou no Museu Paco do Frevo, em Recife. E também para vivenciar na época carnavalesca
pelas ruas da cidade.

Estes enfoques que sdo dados aos bens patrimoniais materiais e imateriais
caracterizam a dinamicidade das narrativas turisticas na proposi¢cdo de experiéncias em
relacdo das identidades-consumo, tendo como base as caracteristicas dos mais variados
elementos ditos como identitarios de Recife e Olinda. Essas identidades detectadas em
contextos especificos pelos planejadores do turismo visam satisfazer e criar necessidades na
demanda turistica por meio da publicidade, sendo vendidas e anunciadas como Unicas e
pertencentes ao estado de Pernambuco.

As estratégias utilizadas pelas institui¢fes oficiais de turismo destas localidades para
atrair o turista que pretende consumir elementos representativos das cidades e de seus
residentes estdo estruturados em apresentacdo de imagens dos principais monumentos das
cidades transformados em pontos e atrativos turisticos, bem como as musicas com presenga
de frevo e forré com letras narrando “tudo de bom que o Recife e Olinda possuem”. Mais
além, alguns sites — como o da Prefeitura de Recife — possuem narrativas como “Venha

descobrir o Recife” e em sites sobre Olinda, aparecem convites de “Venha curtir o carnaval
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nas ladeiras de Olinda”, “Viva Olinda e Recife”, bem como incitando qualidades: “Linda em
todos os sentidos! Conhega Olinda!”.

No estado da Bahia, por sua vez, foi destacada e analisada as narrativas turisticas da
cidade de Salvador, nas quais estdo estruturadas por meio de videos que consistem em
imagens, sons e textos que incentivam a visitagdo, e consequentemente o consumo dos
elementos ditos como baianos.

Estas sdo utilizadas para ressaltar as identidades-consumo existentes na cidade,
afinal, “o que ¢ que a Bahia tem?” destacando aspectos como: “rara beleza” instigando a
concorréncia inter-cidades em perspectivas de unidade e exclusividade da beleza na cidade;
“povo alegre”; e de mesmo modo com discursos chamativos como “viva essa magia” para
despertar nos turistas em potencial o interesse de visitacdo e o consumo da cidade por meio de
suas multiplas identidades.

Mais além, afirma-se que “a hospitalidade sempre estard acompanhado os visitantes
por toda a cidade”, representando nas imagens do video da BahiaTursa® baianas recebendo
turistas, o que faz este imaginar que ao chegar a Salvador sera recebido — independentemente
do dia e da hora — por baianas Ihes oferecendo acarajé e aderecos caracteristicos destas, sendo
este imaginario retificado, pois na promocao turistica tais atos sdo meras encenacfes. Além
disso, afirma-se como identidade dos autdctones de Salvador a qualidade de “nunca negarem
um sorriso”, assim como a alegria e a amizade.

Nas narrativas turisticas de Salvador, destaca-se a diversidade de opg¢des culturais
para os visitantes na cidade. As principais caracteristicas e discursos promovidos fazem
referéncia a “beleza e a fé”, que sdo representadas pelas igrejas barrocas, templos de
candomblé e umbanda, em suma, os simbolos religiosos que se traduzem na devocdo por
parte de alguns individuos. Estes sdo aspectos a serem analisados, pois representam a
religiosidade fortemente presente tanto da religido cat6lica quanto das religides de matriz
africana em terras baianas.

A partir da presenca das religides africanas — principalmente do Candomblé e da
Umbanda —, a gastronomia, as festividades, 0s objetos e eventos séo fortemente influenciados
pela cultura africana como um todo, 0 que caracteriza Salvador como a representagédo da
Africa no Brasil. Tais premissas sio comprovadas a partir de imagens nos videos de

promogdo turistica que apresentam as baianas, 0 acaraje, a capoeira, 0 axé, as dancas, 0S

> Superintendéncia de Fomento ao Turismo do Estado da Bahia.
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trajes, os “tererés” feitos nos cabelos, os ritos e as festividades em reveréncia a Iemanja, que
remetem as religiGes africanas, bem como com imagens das igrejas catdlicas barrocas,
tracando uma ponte entre elementos materiais e imateriais. Com isso, Salvador — por meio
dos gestores e planejadores turisticos — apropria-se da cultura africana em um misto com a
cultura brasileira e as transformam em identidades-consumo vendidas em promocdes
turisticas visando atrair visitantes e consequentemente rentabilidade com a atividade turistica.

Destarte, destaca-se ainda nas narrativas turisticas de Salvador o pelourinho com o
seu grande “acervo” arquitetonico barroco que € narrado como “o encontr0 entre a arte e 0s
que gostam dela” e que “as pedras negras revelam a historia e o Pelourinho”. E importante
ressaltar que em algumas narrativas turisticas que fazem referéncia ao Pelourinho, destacam-
se 0s processos de transformacgdo que alguns casardes passaram. Essas transformacdes sdo
entendidas pelos processos de gentrification, em que monumentos, simbolos e patriménios
materiais e imateriais sdo (re)apropriados e (re)significados por gestores e planejadores
turisticos, transformando-os mercadorias, visando o lucro. Em Salvador, as transformacdes
resultaram em bares, restaurantes e pousadas com caracteristicas agregadas ao “ser e pertencer
a Bahia” que sao vendidos na promocao turistica ¢ consumidos pela demanda turistica.

“Primeira capital do Brasil” — esta também é uma frase bastante corriqueira nas
narrativas turisticas das identidades-consumo existentes em Salvador, na tentativa de
despertar o interesse dos potenciais consumidores em relagdo a historia do Brasil, pois este
fato constitui marcos simbolicos dadas as caracteristicas coloniais apresentadas a época para
ser a primeira capital do Brasil. Deste modo, alimenta-se o imaginario dos turistas com 0s
personagens da familia real portuguesa, bem como de sua chegada, contato com os indios que
aqui estavam, a construcao das igrejas catdlicas barrocas, que fazem com que estes se sintam
motivados a realizar o deslocamento a fim de experienciar e vivenciar de perto a histdria
brasileira.

Outro fator que atrai e eleva as estatisticas de visitantes no més de fevereiro em
Salvador diz respeito & grande festa promovida no carnaval. O axé, influéncia da cultura
africana, é o ritmo caracterizador do carnaval de Salvador, tido como o maior do Brasil com
0s trios elétricos colocados nas ruas seguidos por inimeras multiddes que arrastam folides em
busca de curtir e vivenciar o ritmo baiano.

Nos videos de promocdo do carnaval de Salvador elaborados pelo Governo da Bahia,

as narrativas turisticas que convidam folides para percorrer a cidade no ritmo de axé afirmam
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que este “¢ uma mistura de ritmos, energia, paz, amor, alegria, for¢a, beleza, ¢ mistura” e por
fim, convida: “relaxa e venha descobrir”. NoO mesmo video narra-se que “a musica, a festa, a
felicidade fazem da vida baiana um grande prazer”, que deve ser vivenciada pelo turista,
propondo-lhe a sensacdo de prazer ao estar, ser e fazer parte da vida baiana, seja por meio do
carnaval ou da interacdo com as baianas e com as religifes africanas.

Nas narrativas turisticas de Salvador, sdo mostradas imagens nos videos da
BahiaTursa dos turistas abracando e sendo recepcionados pelas baianas com sorrisos,
aderecos, etc. Em outra parte, o turista estd dancando capoeira juntamente com seus
praticantes nativos, consumindo o acarajé, fazendo “tereres” no cabelo, dentre outras praticas
locais. Tais imagens sdo representacdes de como o turista pode vivenciar e experienciar as
identidades-consumo da cidade a partir do estabelecimento de relagcbes com os autdctones.

Ja em Recife e Olinda, a experiéncia foi apresentada nas narrativas turisticas com
imagens do turista interagindo com igrejas, museus e dancando o frevo no Museu Paco do
Frevo. Mais além, mostra-se o turista consumindo a gastronomia e dos espacgos publicos, o
que remete a vivéncia do cotidiano do outro.

Diante do exposto das trés cidades pesquisadas, destaca-se que as narrativas
turisticas possuem importante papel na consolidacdo e divulgacdo das identidades-consumo
de uma localidade, firmando a imagem das cidades para toda uma rede global, bem como para
0S proprios grupos sociais que nelas residem. Deste modo, as narrativas turisticas
desenvolvem vantagens competitivas frente a concorréncia inter-cidades perante aquelas
cidades que ndo utilizam do espaco virtual para atrair a demanda turistica, tendo em vista a
Web ser uma das principais ferramentas utilizadas para sele¢do e composicdo da viagem pelos
turistas da modernidade.

Ademais, as narrativas turisticas subsidiam o processo de incentivo ao consumo por
parte da demanda turistica que, ao se deslocar, consome e mantém relacdes com os autéctones
da localidade nas quais trocam experiéncias; vivenciam o outro; encontram com as alteridades
que fazem firmar sua prépria identidade; desenvolvem-se grandes oportunidades de
crescimento e aprendizado a partir do diferente e de culturas outras; e sobretudo, constitui-se

um importante papel socializador a partir da préatica do turismo de experiéncia.

Considerac0es Finais
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As narrativas turisticas das cidades de Recife, Olinda e Salvador sdo semelhantes
qguanto as suas estruturas, onde utilizam de videos, imagens, sons e textos com verbos
imperativos semelhantes para atracdo de demanda turistica.

Juntamente, no conteudo das narrativas turisticas frisam-se as identidades-consumo
destas que estdo fortemente voltadas para os bens e praticas culturais, ressaltando a
arquitetura de igrejas do barroco, a gastronomia, o carnaval, a musica, a religido, a historia,
sendo elementos caracterizados e identificados como representativos das cidades que devem
ser visitados, fotografados, degustados e/ou experienciados por turistas durante a sua viagem.
Ademais, nas narrativas percebe-se a afirmacdo constante de que os bens e praticas sdo
atrativos turisticos genuinos, auténticos e ndo genéricos, o que atende aos anseios da nova e
crescente demanda turistica motivada pelas identidades-consumo que representem as cidades
na busca do turismo de experiéncia, o que influi significativamente na acirrada concorréncia
inter-cidades.

A concorréncia inter-cidades é facilmente percebida nas narrativas turisticas das
cidades pesquisadas. Como fora observado, cidades de mesmo estado como Recife e Olinda
se unem para juntas promoverem o turismo de ambas contra Salvador, por exemplo,
afirmando que somente e unicamente em Recife e Olinda se encontrara o frevo, assim como,
somente em Salvador se encontrara as baianas, o acarajé, o melhor e maior carnaval do Brasil
e assim sucessivamente.

A partir do analisado pode-se concluir que a promogdo turistica de Salvador envolve
um conjunto variado de elementos ditos como identitarios da localidade, o que proporciona
uma grande vantagem competitiva frente a concorréncia inter-cidades. Com isso, a principal
estratégia das instituicBes promotoras do turismo — da Bahia, a BahiaTursa e Satur®, de
Salvador — é a diversidade de atrativos para que o turista visite e consuma, em uma tentativa
de atrai-lo mais facilmente e de manté-lo mais tempo na localidade tendo como motivacgédo
principal experienciar e vivenciar as identidades-consumo. lgualmente, constitui-se uma
estratégia de vencer a sazonalidade com a narrativa “aqui se faz alegria o ano inteiro”,
buscando a presenca da demanda turistica, independente do carnaval e do verdo, épocas em
que a cidade recebe altos indices de visitac&o.

Na configuracdo das identidades-consumo ha inimeras relacbes de poder que devem

ser administradas, de forma a promover ainclusdo e democracia nas decisbes sobre o

® Empresa Salvador Turismo.
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desenvolvimento e gestdo do turismo na localidade. Muitas vezes somente os planejadores
turisticos selecionam o que deve ser vendido, perdendo-se consequentemente muito da
diversidade que Recife e Olinda possuem, sendo este aspecto perceptivel nas narrativas
turisticas, onde alguns elementos sdo mais recorrentes que outros em presenca nas narrativas,
ausentando-se, por exemplo, o artesanato.

Além disso, a partir das identidades filtradas pelos planejadores turisticos para serem
promovidos e consumidos pela demanda turistica, simultaneamente se imp&e uma identidade
sobre os grupos sociais da localidade, que possa ndo se sentir representados ou com
sentimento de pertencimento aos elementos selecionados e que compdem a imagem da cidade
a partir das promocdes geradas. Deste modo, deve ser ressaltada a participacdo primordial das
comunidades, residentes e grupos sociais da localidade na composicdo daquilo que sera
vendido como atrativo turistico, representativo, tradicional e auténtico — as identidades-
consumo — a fim de evitar possiveis conflitos que por ventura possam surgir posteriormente
com a presenca e dinamica da atividade turistica.

Em suma, as narrativas turisticas difundidas por meio do marketing turistico
possuem demasiada importancia para o desenvolvimento do turismo de experiéncia em
cidades que assim utilizam-se desta ferramenta, levando em consideracdo que a partir da
presenca de atividade turistica ha a possibilidade de estabelecerem-se iniUmeros beneficios
como a geracdo de renda, interacdo entre grupos sociais, perspectivas de conservagéo,
manutencdo, valorizacdo e reavivamento do patrimdnio tangivel e intangivel partindo da

premissa do planejamento e desenvolvimento sustentavel do turismo.
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