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RESUMO

Este artigo tem como proposta primordial a discussdo das relagdes existentes entre o
Turismo e a Comunicacdo, avaliando de que forma isso acontece e até que ponto o
turismo depende da comunicagdo para ocorrer. Como base tedrica, foram utilizadas
obras dos seguintes autores, a saber: Gastal e Barbosa, para delimitar o campo da
discussao acerca do turismo; Wainberg, Droguett & Cunha, Harvey, Ferréz, entre outros
- para discutir de que maneira as multiplas formas de comunicagdo podem agir para
interferir nos caminhos do turismo, muitas vezes definindo-o. A abordagem do tema em
questdo perpassa ainda pela atividade turistica desenvolvida em algumas regides do
Brasil, privilegiando o Estado da Bahia, onde se configura uma forte presenca de
estratégias de marketing para destacar este destino, colaborando decisivamente para o
seu planejamento turistico.
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INTRODUCAO

A atividade turistica no Brasil, acompanhando a tendéncia mundial, tem crescido a cada
ano. Segundo Montoro (2003), estimativas ja indicam que esta ¢ a maior atividade
comercial do mundo contemporaneo, acumulando superdvit especialmente em paises
em desenvolvimento.

Observando a pauta de exportacdes brasileira, nota-se que o crescimento gerado através
do turismo nos primeiros cinco anos deste século foi marcante, situando-se acima das
receitas obtidas com exportagdes de minério de ferro ou da carteira agricola tradicional
(agucar, café, cacau, entre outros produtos de exportacdo), tendo alcancado 4% do
Produto Interno Bruto (PIB) nacional em 2000 e respondendo “por 6,5 milhdes de

empregos nos ultimos cinco anos” (MONTORO, 2003: 17).
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Este desenvolvimento — e a necessidade de acentua-lo através da oferta de novos
destinos e da construgdo de novos atrativos para destinos potenciais, como a Bahia - fez
com que, em 2004, o Ministério do Turismo, através do programa de Regionalizacao e
Roteirizagdo do Turismo, denominado de “Roteiros do Brasil” *, promovesse um
mapeamento do setor e elaborasse roteiros que, dotados de uma melhor estruturagdo,
viessem a render beneficios a curto, médio e longo prazo.

Através do Programa, foram identificadas entre 2004 ¢ 2005, 219 regides de turismo,
situadas em um conjunto de 3.203 municipios de todo o pais. No ano seguinte, este
numero foi alterado para 200 regides prioritarias, atingindo 3.819 municipios.

Com a preposi¢ao inicial, foi realizado em 2005, em Sao Paulo, o Saldo do Turismo,
com o objetivo de agregar os varios setores relacionados a este mercado, apresentar
informagdes sobre a circulacdo turistica no pais, além dos objetivos e expectativas do
governo ¢ do setor para o futuro. No ano seguinte, um outro Saldo do Turismo ja
identificava 87 roteiros com padrao internacional de qualidade e mais de 400 voltados
para o publico nacional.

O esforgo oficial para incrementar o setor foi mais acentuado ainda entre 2003 e 2005,
quando foram aplicados R$ 321,9 milhdes em estratégias de promogdo dos produtos
turisticos do pais, segundo dados do Ministério do Turismo (2006).

No bojo desse desenvolvimento e agdes, outros programas foram criados nos estados.
Na Bahia, utilizando-se dessa premissa legal, o Governo do Estado, apoiado em
recursos do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), através do Programa de
Desenvolvimento Turistico Integrado do Nordeste (PRODETUR/NE), deu inicio a
criacdo de Complexos Turisticos Integrados, que tinham por base o patrimonio natural,
paisagistico, historico e cultural do estado da Bahia.

Assim, para estabelecer as condigdes infraestruturais adequadas ao desenvolvimento das
atividades turisticas, o Governo do Estado da Bahia, por exemplo, sob responsabilidade
da Secretaria da Cultura e Turismo e chancelado pelo PRODETUR, criou quatro polos
distintos de turismo: Salvador e entorno, com 20 municipios; Chapada Diamantina, com
28 municipios e trés diferentes circuitos; Litoral Sul, incluindo Costa do Cacau e do
Dendé, com 14 municipios e finalmente o Po6lo do Descobrimento, que abrange a Costa
do Descobrimento e das Baleias, num total de 08 municipios.

Antes, porém, para dar conta desta demanda interna, o Governo da Bahia criou, em

1968, um Orgio Estadual de Turismo —a BAHIATURSA — encarregada de desenvolver

4 BRASIL. Turismo no Brasil — 2007/2010, Brasilia: Ministério do Turismo, 2006.
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inumeros projetos direcionados ao fortalecimento do turismo estadual, incluindo ai a
confeccdo dos materiais promocionais, de campanhas publicitarias, promog¢des de
eventos e agdes que viabilizassem a aparicdo da marca ‘Bahia’.

Sabendo que o fendmeno descrito acima, atualmente acontece em diversas regides dos
Estados do Brasil, abrangendo inclusive outros paises, ¢ que se faz necessario um
estudo sobre o tema em comento. Portanto, ¢ nesse sentido que o presente artigo
pretende caminhar, discorrendo sobre os imperativos da chamada “Idade Midia”
(RUBIM, 2005), através do acionamento e constru¢do constantes de imaginarios
sociais, no que cerne a atividade turistica como um todo, partindo ainda do pressuposto
de que na contemporaneidade, ¢ muito dificil destacar os locais sem o aporte midiatico.

A CONTRIBUICAO DA COMUNICACAO NO DESTAQUE DOS LOCAIS

Nos palcos da sociologia e da antropologia, a comunica¢do oferece um
compartilhamento de diferentes imaginarios e cddigos simbolicos que, em muitas
oportunidades, ndo sdo previstos pelo planejamento turistico. Segundo Wainberg
(2003), o turismo ¢ um fendmeno da comunicagdo, sendo prioritario conceber um
estudo comunicacional do turismo como disciplina, pleiteando uma abordagem mais

significativa das interag¢des acerca do assunto.

Considerado um dos mais impressionantes fenomenos humanos do século XX,
o turismo tem sido estudado de variadas formas, em especial na sua dimenséo
econdmica. (...) Tais reflexdes ndo tém contemplado, no entanto, com
profundidade, o fundamento comunicacional da experiéncia turistica
(WAINBERG, 2003: 07).

Entende-se a importancia da contribuicdo da comunicagdo no destaque de locais antes
ndo freqiientados como polos turisticos. Essa colaboragdo ¢ dada, muitas vezes, ndo so
pela divulgacdo jornalistica e publicitaria, mas, inimeras vezes, por produtos de
entretenimento como novelas, mini-séries, filmes, entre outros. Sob a 6tica de Droguett

& Cunha ha:

(...) na praxis do Turismo uma ag¢do comunicativa inscrita nas imagens
audiovisuais que a midia promove para o exercicio da critica a respeito da
conquista do espaco fisico ¢ humano, do qual somos todos responsaveis.
(DROGUETT & CUNHA, 2004: 150)

Uma consideracdo importante deve ser feita, por parte dos turismoélogos e

comunicadores, no que tange a nova interpretagdo dada a palavra lazer e,
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principalmente, a sua nova participa¢ao na vida do sujeito contemporaneo. O lazer, de
acordo com Werneck (2000: 70), assume um status de “produto que impulsiona uma
promissora industria cultural, capaz de gerar altas taxas de retorno, que pode ser
verificada por meio dos investimentos maci¢os que vém sendo colocados nesse mercado
nos ultimos anos”. Essa industria cultural a que se refere o autor estd condicionada a
producao de bens e necessidades simbdlicas. A exacerbacao da estética e da plasticidade
dos destinos turisticos € gerada, por sua vez, por uma releitura feita a partir da midia,
que, neste momento, utiliza a imagem como ponto forte de seu mecanismo de
convencimento.

“A imagem talvez seja um dos temas de maior relevancia quando se trata do turismo”
(BARBOSA, 2001: 31). Essa assertiva destaca a participagdo do turismo numa
sociedade simbolica e mais, numa sociedade de consumo de bens simbolicos. Pode-se
entender que a ocorréncia deste fendmeno seja uma migracdo da producdo de bens
materiais para a produgdo de bens imagéticos, concebendo um sistema de producgdo
semiologico, com representacdes dos desejos e ansiedades do consumidor.

O turismo possuird seus proprios codigos de bens simbodlicos, que sdo imprescindiveis
para a escolha de determinado produto ou servico. Esses produtos, atualmente, ndo se
configuram estritamente na sua materialidade, mas em um complexo de valores

agregados que alargam a possibilidade de compreensao e desejos sobre eles.

(...) os produtos pds-modernos ndo vendem apenas a si mesmos, mas precisam
agregar imaginarios, porque os novos clientes precisam dos dois: do produto e
do imaginario. Jamerson (1996) chama isso de capitalismo high-tech, em que
ha uma intima conjugagdo do capital industrial com os meios de comunicacdo e
a industria cultural — nela incluida a propaganda, mas no s6 — levando a unido
absoluta entre o produto e o imaginario, apresentados ao mercado como um
todo indissociavel. (GASTAL, 2003: 55).

Em relacdo aos diversos produtos turisticos, a perspectiva ¢ igual: todos utilizam o
discurso de que fazer ‘turismo’ ¢ uma necessidade, uma incorporacdo de valores e
saberes socio-culturais importantes ao sujeito contemporaneo. Gastal (2003: 57)
assegura que “trabalhar no turismo significa alimentar, refor¢ar ou renovar imaginarios,

para além das propostas de marketing”.

Muitos matizes podem ser observados na atividade turistica quando se consideram os
imaginarios. Destaca-se o imaginario tradicional e, no caso do Brasil e, especificamente

da Bahia, por exemplo, o discurso ativado ¢ aquele do mito de fundagdo, em que a
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natureza, o 6cio e a espontaneidade sdo evidenciados, além da baianidade ou aquele que
alude as riquezas naturais do local e o imagindrio ‘produzido’ justamente pela
participacao do consumidor que agrega novos elementos e conceitos; lancando, assim,
olhares distintos sobre a localidade, ampliando a matriz semantica da atualidade.
Quando da pretensdo de se estudar as atividades turisticas, faz-se necessario
compreender os produtos turisticos € os meios pelos quais serd divulgado. O processo
de vivéncia do produto turistico parte, primeiramente, de um desejo; em seguida, vem a
busca por sua materializagdo, que consiste em garimpar mais informagdes sobre o
destino, encontrar meios de patrocinar essa viagem e, por fim, a conquista do espago tao
desejado.

O interessante deste processo € perceber a intengdo, o anseio por algo que,
normalmente, s6 se conhece por imagens, por simbolos e por pareceres alheios, ou seja,
ndo se conhece particularmente o produto, apenas um imaginario que se faz dele. Essa
imagem ¢ edificada na mente do consumidor sofrendo influéncias dos mass media, de
seu meio social, de sua expectativa e das influéncias externas como de amigos e
parentes, gerando uma realidade aparente do destino desejado.

Na época presente, os meios de comunicag¢do fornecem os subsidios necessarios para a
concepcao desta realidade. A divulgacao de imagens ¢ constante nos meios, criando um
complexo de informagao, suscitando desejos e necessidades a partir da produgao de um
conceito por parte do consumidor do que estd sendo mostrado.

A construgdo que se faz de determinado produto pode ter pontos antagdnicos: de um
lado, um estabelecimento improprio de imaginarios e discursos pode ser degradante
para uma localidade ou pode desconfigurar as identidades do lugar, gerando um
afastamento do turista alvo. Num outro extremo, o estabelecimento de uma coerente,
criativa e impactante imaginario sobre um local pode, ndo so6 gerar interesse de um
publico, mas criar um conceito de determinado destino, importante para sua colocagdo

no mercado, como poélo de turismo.
O MARKETING DO PRODUTO TURISTICO — PERSPECTIVAS E DESAFIOS

O produto turistico ¢ definido, baseado nas acepcdes classicas de marketing,
enfatizando ai o produto a ser vendido como objetivo a alcancar. Sabe-se que a
apreciacado de um produto turistico depende das percepcdes individuais de cada
consumidor e sua experiéncia, acerca de cada destino, constitui o beneficio trazido por

esse ‘produto’. Para Medlik e Midleton, citados por Ruschmann (1990), o produto
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turistico ¢ a amalgama de elementos tangiveis e intangiveis centralizados numa
atividade especifica e numa determinada destinacdo, as facilidades e as formas de
acesso, das quais o turista compra a combinacao de atividades e arranjos. (1990: 26)
Vaz (1999) diz que produto turistico ¢ o conjunto de vantagens que o consumidor
procura em certos locais desfrutados. Para tanto, torna necessdrio um complexo
sustentaculo estrutural de servicos apresentados por diferentes organizagdes.

Figura 1: O produto Turistico
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O produto é composto por diversos elementos que atraem o consumidor, que o fazem
optar por este ou aquele destino, preco, acesso, acomodagdes, novidades.

Segundo Ruschmann (1990), o produto turistico possui trés elementos basicos: atragdes,
facilidade e os acessos. As atracdes sdo de suma importancia na escolha do destino,
conferindo aqui a presenca dos eventos, da identidade cultural local e do ambiente em

que se insere o local escolhido. A facilidade ndo elege, substancialmente, um ou outro
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destino, mas agrega valores ao local escolhido e facilita as visitas as atragdes, por
exemplo, a localizacao privilegiada de um hotel, que facilita o acesso a determinado
evento. Os acessos dizem respeito a circulagdo, ou aos meios de transporte disponiveis
para o transito dos turistas dentro do destino. Esse ponto faz parte da infra-estrutura do
local e ¢ também uma varidvel que determina, a depender do veiculo, a escolha por
determinado destino.

Conforme Valls (1996), o produto turistico ¢ composto por seis componentes:

Figura 2: Componentes do produto turistico
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O produto ndo se compde simplesmente de um produto unico e fechado em si, mas de
um complexo de valores agregados que fluem para agradar aos variados desejos dos
consumidores.

Existem algumas caracteristicas que particularizam o produto turistico como, a
necessidade do cliente para utilizagdo do mesmo, a demanda que oscila em
determinadas épocas, a sensibilidade as mudancas climéaticas, a necessidade de servigos
complementares, que assegurem o sucesso do produto advindo da concorréncia interna.
Importante também ¢ salientar o estado abstrato conferido a esse produto, ndo tangivel e
s6 mensuravel, apos a utilizacdo do mesmo, ou seja, apos a satisfagdo ou nao do turista.
O produto turistico competitivo necessita ndo sO de rentabilidade econdomica e
oferecimento de novas experiéncias ao consumidor, mas exige toda uma estrutura social
que o sustente.

A CONSTRUCAO DA IMAGEM E A CONCEPCAO DE UM PRODUTO
TURISTICO PELA PUBLICIDADE
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A informacdo ganha papel importante no mundo contemporaneo, como texto sonoro,
texto verbal ou texto visual. Destacando o texto visual como objeto para este estudo,
entende-se a importancia de uma alfabetizagdo, ou seja, um processo de se entender a
imagem, como representagdo e/ou produto e ndo como realidade.

Os produtos midiaticos t€ém as suas peculiaridades. E a disposicdo de seus meios de
fomenta-los e difundi-los, em se tratando de quantidade ou de qualidade,

categoricamente, nao encontram paralelos na historia da humanidade.

As imagens sdo superficies que pretendem algo. Na maioria dos casos, algo que
se encontra la fora no espaco e no tempo. As imagens sdo, portanto, resultado
do esforgo de se abstrair duas das quatro dimensdes de espago-tempo, para que
se conserve apenas a dimensdo do plano. Devem sua origem a capacidade de
abstragdo especifica que podemos chamar de imaginacdo. (FLUSSER, 2002: 7)

De acordo com o pensador francés Jacques Aumont (2004), sobre a imagem, tem-se
que esta estd fortemente ligada ao conceito de representagdo, que vem sendo, ao longo
da historia, processado, baseado em diversas significacdes. Muitas vezes, também ¢
erigido a partir de uma acep¢do pré-conceituosa ou disforme, resultante de uma
interpretagdo nao condizente com a realidade.

A alocu¢do da propaganda ¢ visual. Existe a utilizacdo apelativa da imagem e a
apropriacdo de fundamentos ludicos para se alcangar o publico desejado. Essas
estratégias sdo trabalhadas de tal forma que, do objeto propagado, as aparéncias € a
fugacidade leva o leitor a ter uma visao real do produto, muito embora a ilusdo ¢ a
fantasia permeiem todo e qualquer produto midiatico, trata-se de uma construgao.

No entanto, sabe-se que as aparéncias sdo um adjetivo pertinente a toda producdo
midiatica, voltada para a venda. Ele elucida o lado positivo de determinado produto e,
ao mesmo tempo, camufla os que lhes seriam contrarios. As aparéncias articulam um
produto e estreitam a relagcdo deste com o consumidor.

As aparéncias ndo sdo as unicas que interferem na linguagem da midia, principalmente,
da televisdo. O grande volume de informagdes igualmente, presta-se a manipulagao,
desde quando a sua difusdo combina um procedimento de sele¢do e de hierarquizagao
dos agentes que as emitem. Como ndo se faz possivel uma preponderancia sobre uma
massa fragmentada e dispersa, no que tange as informagdes, os sujeitos admitem uma

representacao global e homogénea, abrindo espagos para releituras e reducionismos. A
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propaganda entdo ¢ o mecanismo que viabiliza este processo, reproduzindo, na maioria
das vezes, os imagindrios coletivos. A informagdo incita a imaginag¢do social e os
imaginarios instigam a informag¢ao, num processo funcional, no qual se desempenha o
poder simbolico.
No momento em que o processo comunicacional ¢ feito via produtos publicitarios, seu
designio, normalmente ¢ o de convencer um individuo ou um grupo a comprar algum
produto. A publicidade sofre vdarias criticas acerca de sua participagdo na atual
sociedade de consumo. O ideario da publicidade consiste em gerar necessidades e
desejos, ou ainda, direcionar as vontades e a energia das pessoas para o consumo. Com
esta finalidade, ¢ criado um universo de fantasias materiais que se sobrepuja a realidade
objetiva e a supera, proporcionando a idealizacao e sensagao de um mundo ausente de
sofrimento, preconceito, diferencas e males, mundo este somente disponivel aqueles
consumidores de determinados bens e produtos.
O turismo utiliza-se das imagens da cultura e dos recursos naturais de determinada
localidade, desenvolvendo um material rico em simbolos que sejam inteligiveis ao
senso comum. Esses simbolos, presentes de forma caracteristica, nos mais variados
sitios de turismo, recebem um tratamento especial para que sejam apresentados ao
publico. As alegorias folcloricas, dangas, comidas e até a musica sdo revestidas de um
entusiasmado trabalho de preparagdo, maquiagem, aderecos que em determinados
produtos midiaticos, sdo identificados como espetaculos produzidos pelos meios de
comunicagao.
A imagem turistica prevé um trato muito mais intensificado, uma linguagem que
desperte o interesse, a curiosidade e, € claro, o investimento por parte do consumidor. O
que se reporta, no caso da publicidade, ¢ a criacdo da fantasia, do lendario, do exotismo,
do mito paradisiaco... do sonho, que pode ser alcancado e transformado em algo real.
“Neste aspecto, muitas vezes, o turista faz uma viagem na mente antes de se deslocar
de fato” (BARBOSA, 2001: 32). Essa viagem ¢ propiciada pelos icones de determinado
local, aqueles que sdao, com a historia, revelados ou impostos pela propria midia e que,
na verdade, sdo apenas construgdes simbolicas que visam atrair e gerar divisas a um
destino.
A midia ¢ a principal arma do cluster turistico para promover mediagdes entre destinos
e individuos. Ela se eleva ao status de reveladora, despertando ou inflando uma
motivacdo a viagem, que, de certa forma, ja ocorre devido a constante exposi¢do de

noticias, comerciais ¢ documentarios sobre lugares diversos nos meios de comunicagao.
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A televisdo, por ser um meio que se utiliza de forma elaborada da imagem, vem a ser
um mecanismo imprescindivel para o processo de descoberta e escolha de um destino.
A televisdo, entdo, veicula as mais diversas formas de comerciais, merchandising e
programacdes, despertando o interesse por certos locais, sendo utilizada tanto pelo setor
privado, quanto pelo publico, na busca da manutencdo de consumidores como na
conquista de novos publicos.

Para Harvey (2000), a fung¢do da televisdo - que se utiliza da publicidade para
incrementar valores simbolicos a produtos — ndo estd apenas em “informar ou promover
no sentido comum, volta-se cada vez mais para a manipulagdo dos desejos e gostos
mediante imagens que podem ou nao ter relagdo com o produto a ser vendido”, (2000:
59).

O TURISMO NA TELA

E muito vasta a linha de programagao adotada pelas emissoras brasileiras. Os programas
giram em torno do informativo e do entretenimento, com formatos variados e
linguagens diversas. Ferrés (1996: 20) salienta que a televisdo tem um carater
dispersivo, incoerente: “Basta pensar em informagdes sobre a crise econdmica
interrompidas por propagandas que incitam o consumo”.

Tomando-se como ponto de partida o Brasil, pode-se aferir a importancia desse meio
para a populagdo. No Censo realizado pelo IBGE, em 2000, chega-se ao numero de
aproximadamente 92% das casas brasileiras com aparelhos de televisdo. Este nimero ¢
bastante interessante ainda mais quando se destaca, por exemplo, a Rede Globo, como
uma das cinco maiores do mundo, atingindo 27 milhdes de domicilios, mais de 110
milhdes de telespectadores, 4.386 municipios, cobrindo geograficamente quase 99% de
todo o territdrio nacional. (FIGUEIREDO, 1999: 109).

Vale elucidar ainda que, além das emissoras abertas, existem os canais ‘fechados’ por
assinatura, que oferecem uma gama infinda de opgdes ao telespectador. Para Eugénio
Bucci “O Brasil se comunica pela televisao. O Brasil se conhece e se reconhece pela
televisdo, e praticamente so pela televisdo, que reina absoluta sobre o publico nacional,

com um peso muitas vezes superior aos outros veiculos™

. A televisdo, ndo somente
como emissor, mas também como ferramenta, se utiliza de estratégias e mecanismos
que andam em paralelo com os estudos da psicologia humana. Usa movimentos de

imagens, com velocidades estudadas, cores, linhas, sons, bastante especificos e uma

*Bucci, Eugénio. Direitos do Telespectador. 01/05/1998. Disponivel em
http://www?2.fpa.org.br/portal/modules/news/article.php?storyid=2498. Acessado em 12 de junho de 2008.
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linguagem que consegue ‘prender’ o expectador. Para alguns estudiosos, como Ferrés
(1996), o crescimento da televisdo como meio se deve diretamente aos avancos da

tecnologia que conseguem aumentar a cadéncia das imagens.

As mensagens da televisdo caracterizam-se cada vez mais por um ritmo
trepidante, por uma aceleracdo cada vez maior na sucessdo das cenas. Para o
telespectador, que vai sendo habituado a esse ritmo, a possibilidade de
movimento acaba se tornando uma necessidade de movimento. Quando nao ha
mudanga, torna-se monétono. (FERRES, 1996: 17)

Neste contexto, a televisao vai, a cada dia, se confirmando como meio de comunicagao
mais penetrante na sociedade brasileira. No entanto, ndo € apenas no Brasil, que a
televisao tem seu destaque, mas, ¢ claro, que, em alguns paises, a relacdo TV / sujeito se
comporta de forma diferente. O que se deve levar em consideragao ¢ justamente o poder
que este meio tem de gerar fantasias, promover satisfagdes momentaneas e criar desejos,
estes tratados aqui como necessidades de novos destinos turisticos.

A televisdo aqui esta sendo entendida como um meio de comunicagdo de massa que
fornece informagdes de setores publicos ou privados acerca de diversos locais, tendo em
vista sua exposicao para um publico que venha a ter despertada a vontade de conhecer
tais lugares.

Na publicidade produzida para a televisdo, como pegas videograficas, o aporte de
ferramentas, que incrementam e agregam valores ao produto, ¢ muito grande: a
tecnologia na captacdo e edicdo de imagens e sons, os programas que destacam
determinados dados de uma imagem captada, - sem contar, ¢ claro, com a criatividade
dos profissionais - sdo conquistas que colaboram com o engrandecimento do mercado
publicitario nacional.

Uma pega publicitaria para a televisao pode trabalhar o imaginario coletivo, despertando
desejos, trazendo lembrancas, revigorando vontades e criando uma imagem sobre
determinado produto, agucando a imagina¢do do individuo. E, nesse proposito, que os

comerciais de televisdo sdo feitos: despertar desejos e gerar necessidades.

Aplicando essas afirmagdes a publicidade voltada para o turismo, tem-se que a intengao
¢ despertar o desejo de visitar determinado destino, participar de certa festa, conhecer
um lugar, uma cultura, uma realidade diferente daquele em que o sujeito estd inserido.
Mas, para que esta estratégia de geragdo de necessidade e de convencimento ao publico

ocorra, faz-se necessario eleger simbolos, icones ja inseridos no senso comum e que
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norteiem a inclina¢do do consumidor por determinado local. Assim é que, no caso da
Bahia, percebe-se uma énfase a segmentagdo a partir de eleigdes arbitrarias de
“semioforos™® ancorados as logicas de mercado. Bahia de Todos os Santos, Ilhéus de

Gabriela e Jorge Amado, sdo alguns exemplos dessa natureza.
CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, ¢ obvio perceber a relagdo imbricada da comunicagao com varios
setores da sociedade, dentre eles, a atividade turistica. Se essa relacdo se configura
como dependéncia, ndo temos a inten¢ao de chegar a respostas conclusivas nesse artigo.
O mercado ¢ constituido por consumidores que estdo empenhados em satisfazer suas
necessidades, através de trocas ou negociacdes varias. Um mercado, didaticamente,
pode ser mensurado, caso seja considerado o niimero de pessoas que tém desejos em
comum e necessitam de um mesmo bem ou servico. O mercado se configura,
basicamente, pela oferta e procura, por compra ¢ venda.

O conceito de turismo tem como principio a oferta de servigos, que sugere o
planejamento, a promo¢do e a organizacdo de viagens, além da existéncia de infra-
estrutura necessaria para recepcao, hospedagem e atendimento as pessoas e/ou grupos.
Por outro lado, o conceito de mercado encerra o conjunto de trés fatores: pessoas com
necessidades, o seu poder aquisitivo e o seu comportamento de compra e de uso.

Uma das formas de destacar destinos turisticos ¢ a segmentacdo, tendo em vista a
pluralidade e heterogeneidade de publicos. A segmentacdo do mercado turistico reflete-
se na estruturacao e manutencao de atracdes que satisfagam este ou aquele consumidor.
Essa classificagdo interfere diretamente no estudo do produto turistico e da estratégia de
marketing utilizada para a comercializacgdio de uma determinada localidade.
Logicamente, dentre todas essas estratégicas envolvidas no processo de promog¢ao do

destino, o acionamento de imaginarios via midia sera inevitavel.
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