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RESUMO

Este trabalho busca investigar as relacGes entre a comunicagdo, o turismo e a cultura no
Estado da Bahia. Pra tanto, tragou-se um panorama das politicas pablicas estaduais de turismo
objetivando-se verificar também como é desenvolvido o marketing turistico do Estado. Dessa
forma, tomou-se como base os conceitos de turismo, comunicacdo, marketing, cultura e
baianidade, além da analise de algumas variaveis econdmicas sobre o desenvolvimento da
atividade turistica na Bahia, sobretudo a partir da década de 70. Levantou-se tal percurso com
a finalidade de averiguar o momento em que alguns dos elementos que hoje compde a
imagem veiculada sobre a Bahia passaram a destacar-se no cenario nacional e internacional.
O objeto de estudo do presente trabalno compde-se de um video, cuja duracdo é de 60
segundos, veiculado nacionalmente pelo Orgdo Oficial Estadual de Turismo do Estado, a
Bahiatursa, durante o verdo 2004/2005. O video teve como objetivo a divulgacao turistica do
Estado e aqui se buscou verificar, por meio da observacdo das imagens veiculadas nesse
anuncio publicitario, como alguns simbolos consagrados no imaginario nacional a exemplo da
religiosidade, da etnia afro, da culinaria, da musica, e do carnaval baianos, sdo utilizados,
fazendo uso e reforgcando assim a idéia ou texto da baianidade. A partir dos resultados obtidos
questionou-se se as imagens veiculadas pelo anuncio correspondem a totalidade do potencial
turistico baiano ou se apenas fazem uso de alguns simbolos que compdem o produto Bahia,
deixando a parte outros elementos representativos deste destino turistico cujas diretrizes
fundamentais apelam a segmentacéo pela diversidade de publicos e roteiros.

Palavras-chave: Turismo. Comunicacdo. Cultura. Baianidade.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica vem sendo objeto de discussdo entre antropélogos,
historiadores, socidlogos, gedgrafos, turismdlogos e pesquisadores de demais areas afins,
sobretudo a partir da década de 1970 quando diversos fatores, a exemplo do desenvolvimento
das industrias culturais e da midia favoreceram a dinamizacdo desta atividade no mundo. O
entendimento da dindmica desse setor tornou-se uma pratica bastante complexa uma vez que
0 turismo constitui-se como um campo multidisciplinar relacionando-se, portanto, com as
mais variadas areas do conhecimento.

Para Jacques A. Wainberg (2003), a maioria dos estudos sobre o turismo,
considerado como um dos mais importantes fendmenos humanos do século XX, tem carater
econémico uma vez que, desde 1996, a atividade converteu-se na terceira maior industria do
mundo, ficando atrds somente das industrias do petrdleo e da automobilistica. Conforme
estimativas da Organiza¢do Mundial de Turismo, cerca de 664 milhdes de pessoas conhecerdo
paises diferentes em 2020 e neste mesmo ano, somente as Americas deverdo receber 282
milhdes de visitantes. Para o Brasil, estima-se que a receita gerada com o turismo em 2011
seja da ordem de 164 bilhGes de ddlares, representando um aumento médio de 3,8% ao ano,
uma vez que em 2001 a atividade gerou 58,2 bilhdes de ddlares no pais (WAINBERG, 2003).

Segundo Jane Voisin (2004), nas ultimas décadas diversas pesquisas sobre o
fendmeno turistico foram desenvolvidas constituindo-o como um novo dominio cientifico que
interessa a diversas disciplinas e possui inumeras possibilidades de abordagem. Para a autora,
alguns inventarios sugerem que a gestdo, a sociologia e a geografia vém se dedicando ao tema

ha algum tempo, e as implica¢des culturais do turismo, sobretudo em suas configuracdes mais



recentes, tém atraido antropologos, literarios e historiadores atentos as questdes identitarias
das comunidades receptoras de turistas e outros aspectos relativos aos encontros de culturas
no mercado turistico.

Conforme Waingerg (2003, p.7), a comunicagéo seria “a dimensdo que falta a ser
explorada numa eventual consolidacdo de uma Teoria do Turismo” Dessa forma, € possivel
também fazer-se um estudo da atividade turistica sob a Otica da comunicacéo, pois também
ela assumiu um papel relevante dentro do setor. Portanto, para a execucdo do presente
trabalho, recorreu-se a autores como Miguel Angel Acerenza, Jacques A. Wainberg e Doris
Ruschmann devido a contribuicdo de seus estudos relativos & comunicacdo e ao 0 marketing
turistico. A importancia da comunicacdo esta nas acdes de promocéo, difuséo e divulgagéo
dos variados destinos turisticos que devido ao acirramento da concorréncia, ocasionado pela
revalorizagcdo dos atributos naturais e culturais de cidades e localidades, vém investindo em
acOes de marketing para manutencdo da imagem dos destinos. Para Voisin (2004), cada vez
mais ha que se investir na imagem, encontrar as singularidades, as vantagens, a diferenca - a
marca distintiva do lugar que o faz especialmente atrativo.

Nesse sentido, o presente trabalho tem como finalidade averiguar a atual
configuracdo da imagem da Bahia nas recentes campanhas publicitarias de promocao turistica
do Estado da Bahia, tomando como objeto de estudo um anuncio veiculado nacionalmente
durante o verdo 2004/2005. Objetiva-se, aqui, verificar e analisar a forma como ¢é
comercializada a imagem da Bahia nesse andncio publicitario de promocéo turistica do
Estado, partindo-se da premissa de que tal imagem apresenta-se, por vezes, de forma um tanto
homogénea quanto ao tratamento de questfes tidas como emblematicas da baianidade, tais
quais a religiosidade, o carnaval e a culinaria.

Basicamente, pode-se dizer que a Bahia, enquanto produto turistico, apresenta-se
como um dos mais diversificados do pais por possuir em seu territorio fisico opgdes das mais
variadas. Os roteiros baianos relacionam-se, no geral, a cultura e gastronomia, lazer e
entretenimento (sol e praia), bem como a lugares favoraveis a pratica de ecoturismo e turismo
de aventura, alem de ter sua capital, Salvador, como um importante pélo atrativo de eventos
nacionais e internacionais. Busca-se, entdo, identificar aqui qual o discurso construido sobre a
Bahia na referida campanha e avaliar, nesse discurso, a forma como s&o evidenciados 0s
atrativos e produtos/servigos turisticos oferecidos no Estado.

Acredita-se, desta forma, estar contribuindo para as discussdes sobre a relagdo
entre esses dois campos: comunicacao e turismo. Somando a eles um terceiro viés que é o da

cultura, imbricada em quase todas as agfes comunicacionais de carater turistico na Bahia.
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Assim, discutir comunicacdo turistica no Estado requer também o reconhecimento da
comunicacgdo, ou do marketing para usar termos mais especificos, como importantes para a
manutencdo e reforco da identidade local. O que, segundo Cid Teixeira (apud Milton Moura
2001), ocorre de duas formas: através de uma baianidade calculada e planejada, vista de fora
para dentro que, por sua vez, acaba influenciando a imagem de dentro para fora. Ou seja,
incorporada pelos nativos criando assim uma baianidade “for export”.

O presente trabalho foi desenvolvido inicialmente, mediante pesquisa bibliogréafica
e documental, buscando analisar os conceitos e debates anteriores acerca do tema em questao.
Dessa forma, averiguaram-se questoes relativas ao desenvolvimento da atividade turistica no
Estado da Bahia; as politicas publicas estaduais de turismo, especialmente a partir da década
de 1970, periodo no qual se inicia a atual configuracdo do modelo de desenvolvimento
turistico na Bahia; e dados econdmicos sobre a importancia do setor.

Depois de analisadas as questdes macro sobre o desenvolvimento turistico no
Estado da Bahia, partiu-se para uma caracterizagdo do marketing turistico e das suas
estratégias, destacando a forma como as ferramentas de marketing, em especial a publicidade
(mais especificamente nas campanhas de carater institucionais), sdo utilizadas para a
promocdo do destino Bahia.

Para tanto foram utilizadas, como principais fontes referenciais, bibliografias
relacionadas aos temas de turismo, comunicagdo turistica, marketing turistico, identidade e
baianidade. Também se utilizou dados fornecidos pelos diversos 6rgdos estaduais
relacionados ao turismo e a cultura em seus documentos oficiais e sites disponiveis na web,
além de alguns estudos econdmicos sobre o desenvolvimento do turismo baiano, tendo como
objetivo delinear o desenvolvimento das politicas publicas estaduais de turismo.

Por fim, buscou-se analisar a forma como é construido o discurso sobre a Bahia
nas campanhas publicitarias de promocdo turistica do Estado, quais os atributos e quais as
qualificacdes destacadas na construcao do itinerario discursivo destas campanhas, a exemplo

das belezas naturais da religiosidade e do carnaval, e sua relacdo com a idéia da baianidade.
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2 ABRINDO CAMINHOS

O fendmeno turistico é impulsionado pela existéncia de fronteiras que demarcam
territorios distintos, estranhos entre si, motivando o deslocamento de pessoas para exploracao
destes locais. Segundo Wainberg (2003, p. 12), “se é verdade que vivemos a pos-
modernidade, certamente o turismo como fendmeno e a necessidade do testemunho como um
de seus motivos propulsores devem ser agregados as caracteristicas geralmente listadas para
definir essa nova fase da historia”. Para o autor, as viagens seriam impulsionadas ndo somente
pela busca de lazer, recreacdo, gosto pela cultura e modo de vida de outros povos, mas
também por uma necessidade de testemunho - de vivenciar, experimentar lugares e culturas
distintas - que aos poucos foi sendo suprida pelos avancos tecnoldgicos, de transporte,
comunicacionais e da propria industria cultural.

Os deslocamentos de pessoas com finalidades turisticas foi impulsionado,
principalmente, a partir da Revolucdo Industrial, entre o século XVIII e XIX, quando em
decorréncia do desenvolvimento tecnoldgico por ela gerado e da consequente formacédo da
burguesia comercial e industrial desenvolveu-se o turismo organizado. Segundo Luiz Godoi
Trigo (2001, p. 13), essa nova classe social “dispunha de tempo, dinheiro e disponibilidade
para viajar.” E isso somado aos avancos da engenharia em finais do século XIX, que geraram
mudangas nas aparéncias das cidades bem como nos meios de transporte, a exemplo do
surgimento dos navios de passageiros e dos trens, impulsionou as viagens e tornou 0s
deslocamentos mais rapidos, confortaveis e economicamente viaveis. Apés a segunda Grande
Guerra, em meados do século XX, teve inicio entdo o turismo de massa, cujo surgimento esta

relacionado a consolidacéo do capitalismo que propiciou o desenvolvimento de um segmento
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voltado para a classe intermediaria da sociedade, a classe média, tida como publico alvo deste
turismo sazonal, convencional e que tem como principal caracteristica o baixo custo. O
turismo de massa foi impulsionado em grande parte, pelos maiores avangos nos meios de
transporte (sobretudo o aéreo) e pelas melhorias nos niveis de vida e maior disponibilidade de
tempo para o lazer.

As evolucbes nas tecnologias comunicacionais proporcionaram um maior acesso
as imagens e informagGes sobre diferentes povos e locais, pois 0s meios de comunicacao
passaram a divulgar lugares desconhecidos e exdéticos. Ai, pode-se citar também a industria
cultural e do entretenimento que por meio da literatura, da musica, do cinema, da televisdo
etc., ajuda a propagar imagens de lugares e a criar imaginarios sobre os mesmos. Dessa forma,
verifica-se que a comunicacdo desempenha um papel importante para a realizacdo do turismo
e, portanto, faz-se necesséria a realizacdo de algumas aproximacdes entre esses dois campos.

Adriano Duarte Rodrigues (1994) aponta a perspectiva atual dos estudos sobre a
comunicagéo e cita trés escolas, a americana de carater behaviorista desenvolvida durante o0s
anos 30 e 50 do século passado, e duas européias cujos estudos desenvolveram-se entre 0s
anos 1960 e 1970. A primeira delas é a perspectiva critica com a sua preocupacao de situar 0s
estudos sobre a comunicagdo em um quadro mais alargado, em uma teoria da sociedade onde
faz-se necessario observar o carater de manipulacdo dos meios de comunicagdo sobre as
massas. A segunda escola européia trazida pelo autor é a estruturalista, tendéncia
desenvolvida, sobretudo pela semiologia.

Ja para o teorico John Fiske (1995), sdo duas as principais escolas no estudo da
comunicacgdo: a primeira, chamada por ele de escola processual vé a comunicagdo como
transmissdo de mensagens e estuda o modo como emissores e receptores codificam e
decodificam, 0 modo como 0s transmissores usam 0s canais e 0S meios de comunicagdo; a
segunda, chamada de escola semidtica, vé a comunicacdo como producdo e troca de
significados, estudando o papel dos textos na nossa cultura. Para o autor, a primeira escola
aproxima-se das ciéncias sociais como a psicologia e sociologia, enquanto que a segunda
relaciona-se a linguistica e as disciplinas de arte. Entre outras divergéncias, as duas escolas
possuem entendimentos contrarios quanto aquilo que constitui a mensagem. Para a escola
processual, a mensagem € o que € transmitido pelo processo de comunicacdo. Para a
semidtica, a mensagem seria a construgdo de signos, que produzem significados através da
interacdo com os receptores, dessa forma, a énfase deixa o emissor para encontrar-se no texto

e na leitura que se faz dele.
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E necessario que haja uma troca entre emissor e receptor. O que deve ocorrer em
paridade de condi¢bes entre ambos, possibilitando ouvir e ser ouvido, com mutua
possibilidade de entendimento, caracterizando, assim, a comunicacao auténtica. Quando nédo
hé essa paridade de condicbes e a comunica¢do ocorre num sentido Unico visando levar a
mesma mensagem ao mesmo tempo a um grande numero de peessoas, diz-se que ha a
comunicacdo de massa. Os meios de comunicacdo de massa encontram-se divididos em
impressos e eletrénicos. Nos meios impressos tem-se 0s jornais, revistas, folhetos/correios,
periddicos e boletins informativos; além dos Outdoors nas formas tradicionais de cartazes,
paineis de esporte e avibes/dirigiveis; bem como formas especiais, tais quais anuncios em
pontos de Onibus ou cartBes postais gratis, por exemplo. J& na midia eletronica as formas
predominantes sdo a internet, o radio, filmes/cinema e a televisdo (NIELSEN, 2002).

Quando se trata da televiséo, a maioria dos especialistas reconhecem-na como o
veiculo mais significativo quanto a atracdo de grande publico. Para Jorge Dahda (1990), isso
se deve ao fato de ser um sistema eletrénico de recepcdo de imagens e som de forma
instantanea, que somados a mdsica, cores e paisagens justificam sua grande capacidade
expressiva e poder de sugestdo. Rita de Cassia Aragdo Matos (1991), ressalta que o aparelho
de televisdo € um dos instrumentos de transmissdo de imagem mais difundidos no mundo,
adquirindo particular importancia no Brasil devido aos altos indices de analfabetismo que
fazem da TV e do radio Unicos veiculos de informacao para essa parcela da populacéo.

A maioria desses meios de comunicacdo, inclusive a televisdo, existe (é
sustentada) pela publicidade que gera lucro a midia de massa comercial através da compra de
espaco publicitario. Segundo Sut Jhally (1994), a comunicacdo de massa relaciona-se com
mensagens, e essas mensagens, assim como as mercadorias, ndo possuem um significado
anico. Para o autor, consumimos significados quando consumimos mensagens e advoga que 0
valor de uso das mensagens sdo seus significados no contexto em que sdo expressas. Porém,
Jhally acredita que a compreensao do significado na sua especificidade concreta so é possivel
apos a compreensdo das condi¢des criadas pelo seu valor de troca, ou seja, pela venda da
audiéncia (do tempo que o pUblico produz para as cadeias televisivas). E dessa “compra” de
audiéncia que vive a publicidade televisiva e é a venda de audiéncia que mantém as grandes
cadeias televisivas comerciais nas quais foi veiculado o objeto de estudo do presente trabalho.

De acordo com citacdo anterior, 0 objeto de estudo aqui analisado € um anuncio
publicitario para promocdo turistica o Estado da Bahia. Assim, faz-se necessario trazer
algumas definigdes de turismo. No geral, fala-se do turismo como um fenédmeno ou uma

industria que envolve processos econdémicos no deslocamento de pessoas para lugares durante
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um breve periodo por motivos que nao sejam de negocios. Para a OMT (Organizagdo Mundial
de Turismo), o turismo seria a soma das relacGes e dos servigos resultantes de um cambio de
residéncia temporario e voluntario, motivado por quaisquer razdes alheias a negdcios ou
motivos profissionais.

Segundo Jacques A. Wainberg (2003), enquanto industria, o turismo vende o
estranho como produto. Dai derivaria 0 conceito de atragdo que para o autor, é o reduto da
diferenca. Ele acredita que o efeito mégico da diferenga so existe porque é efémero, e seria a
certeza da sua efemeridade que permite o consumo da diferenca como um produto. Ou como

ele mesmo resume:

0 turismo tdo-somente justapde culturas e permite a descoberta de si proprio
mais intensamente do que a identidade do estrangeiro. [...] o olhar da
diferenca estd bloqueado pela comemoracdo compulsiva de suas raizes.
Nesse sentido, o turismo é também uma indUstria da comparag&o.
Percebemos o mundo & fora com os elementos sensorios que dispomos.
Romper essa barreira do efémero é superficial, € romper com o fenédmeno
turistico (WAINBERG, 2003, p. 21).

Conforme anteriormente referido, o turismo é tido como a terceira maior indudstria
do mundo e sua expansdo s6 foi possivel devido ao desenvolvimento tecnoldgico, dos
transportes e das comunicagfes que segundo Wainberg (2003), contribuiram também para a
criacdo de um mercado e de uma indudstria da diferenca. Diferenca essa consumida para
satisfazer necessidades muitas vezes criadas pelos meios de comunicagdo, pela industria
cultural e de entretenimento. Tem-se assim, segundo o autor, um movimento em larga escala
onde os seres humanos realizam uma caminhada peculiar na qual seus animadores
administram o tempo de sua duracéo exercendo sobre ela controles variados com o objetivo
de obter resultados compativeis com a reanimacdo de tal fluxo onde a autenticidade aparece
como fator propulsor da experiéncia turistica.

Dessa forma, é necessario o planejamento e desenvolvimento do produto turistico

cujo conceito para Miguel Angel Acerenza (1991, p. 7) é de:

um conjunto de prestagdes, materiais ou imateriais, que se oferecem com o
proposito de satisfazer os desejos ou as expectativas do turista [...] um
amalgama de atracdes, alojamento e entretenimentos. Um produto composto
que pode ser analisado em funcéo dos componentes basicos que o integram:
0s atrativos, as facilidades e 0s acessos.
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Dentre os trés componentes basicos do produto turistico o principal sdo o0s
atrativos, naturais ou culturais, pois s@o eles os responsaveis pelas motivacfes primarias de
viagem dos turistas, sendo o transporte e as facilidades um complemento. Para o autor, o que
se vende no turismo nado sdo os atributos fisicos do produto, mas a capacidade que este possuli
de satisfazer os desejos e as expectativas do turista. Assim, “uma vez elaborado, o produto
turistico adota a forma de um pacote de servicos [...] e é posto a venda no mercado, através
dos distintos canais de distribui¢do” (Ibid, p. 10).

E a venda dos produtos turisticos pode ser feita a diferentes pablicos a depender
dos desejos e da motivagdo destes. Assim, muitas sdo as modalidades de turismo. A mais
convencional, cujo surgimento encontra-se relacionado a consolidagdo do capitalismo e
consequentemente do seu publico alvo — a classe média -, trata-se, conforme citado
anteriormente, do turismo de massa, baseado geralmente na oferta de sol e praia que tem
como uma das caracteristicas principais o baixo custo. Podemos também apontar tipologias
turisticas segundo as motivacdes dos deslocamentos. Ressalta-se aqui algumas segmentacdes
que considera-se importantes para o desenvolvimento do presente trabalho. S&o elas:

O Turismo Nautico que pode ser entendido como toda forma de viagem, com mais
de 24 horas de duragdo, realizada por meio de transporte aquatico. Caracterizando-se pela
utilizagdo de embarcagbes nauticas como finalidade da movimentagdo turistica
(MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 34).

O Ecoturismo que segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur, 1994),
pode ser entendido como um segmento da atividade turistica que faz uso, de forma
sustentavel, do patriménio natural e cultural, incentivando sua conservacdo e buscando a
formacdo de uma consciéncia ambientalista através da interpretacdo do ambiente,
promovendo 0 bem estar das populacgdes. Trata-se de uma modalidade turistica voltada para a
apreciacéo de ecossistemas em seu estado natural, com sua vida selvagem e sua populagédo
nativa intactos.

Segundo o Ministério do Turismo (2006), o Turismo de Aventura € um segmento
de mercado do setor turistico que compreende 0 movimento de turistas cujo atrativo principal
é a pratica de atividades de aventura de carater recreativo e ndo competitivo. Pode ocorrer em
qualquer espaco: natural, construido, rural, urbano, estabelecido como area protegida ou néo.
Deve também contemplar, em sua pratica, comportamentos e atitudes que possam evitar e
minimizar possiveis impactos negativos ao ambiente, ressaltando o respeito e a valorizacéo

das comunidades receptoras.
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No que diz respeito ao Turismo de Negdcios e Eventos, compreende-se 0 conjunto
de atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo,
institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social (MINISTERIO
DO TURISMO, 2006). JA& o Turismo cultural “compreende as atividades turisticas
relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimdnio historico e
cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da
cultura” (Ibid, p. 13).

Quando se refere ao Turismo Religioso, tem-se uma configuracdo relacionada com
as atividades turisticas decorrentes da busca espiritual e da pratica religiosa em espacos e
eventos relacionados as religides institucionalizadas. Estd relacionado as religiGes
institucionalizadas tais como as afro-brasileiras, espirita, protestantes, catélica, as de origem
oriental, compostas de doutrinas, hierarquias, estruturas, templos, rituais e sacerddcio (Ibid).
Ja o Turismo Rural, é entendido como o “conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no
meio rural, comprometido com a producdo agropecuaria, agregando valor a produtos e
servicos, resgatando e promovendo o patriménio cultural e natural da comunidade” (Ibid, p.
49).

E, o Turismo Etnico que se constitui em uma das atividades turisticas decorrentes
da vivéncia de experiéncias auténticas em contatos diretos com os modos de vida e a
identidade de grupos étnicos. Pretende-se estabelecer um contato mais proximo com a
comunidade anfitrid, participar de suas atividades tradicionais, observar e aprender sobre suas
expressdes culturais, estilos de vida e costumes singulares (Ibid). Uma vez expostos alguns

conceitos sobre esses dois campos, busca-se a seguir tracar alguns entrelacamentos entre eles.

2.1 A COMUNICACAO TURISTICA

Data de 1994, na Franga, a primeira aparicdo da expressdo “comunicacdo
turfstica’.” Por meio dessa expressao, buscou-se esbogar um campo cientifico interdisciplinar
situado no cruzamento desses dois complexos dominios: o turismo e a comunicagdo. Para
Jane Voisin (2004), a comunicagdo é fundamental nos estudos turisticos, ndo apenas pela
importancia pratica evidente da producdo de conhecimento nesse dominio para a dita
sociedade da informacdo e da comunicacdo atual, mas também pelas possibilidades de
reflexdo cultural que sua abordagem pode proporcionar. Assim, a autora afirma que, para

além das técnicas de marketing, propaganda e publicidade, a comunicagéo turistica toca as

! Titulo do livro La communication touristique de Boyer, M. e Viallon, Ph. (VOISIN, 2004).
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imagens identitarias de um determinado territorio, a memoria social e coletiva de um povo.
Voisin acredita tratar-se de representacdes difundidas a diversos titulos, e que essas
representacdes deverdo ter repercussOes significativas sobre o olhar que as comunidades
receptoras dirigem a si mesmas diante dos visitantes.

Assim, as tipologias da comunicagéo turistica variam conforme o autor e 0 campo
disciplinar. Geralmente, em uma visdo mais pragmatica, a comunicacao turistica é abordada
sob a otica do puro marketing, sendo alocada no mesmo plano dos movimentos do mercado e
da comercializacdo na area de turismo, tratando-se o assunto como promogdo turistica
(LAQUAR apud VOISIN, 2004). Contudo, para Rosana Leal (2005), nos campos
antropologico e sociologico, a comunicacdo também permite a partilha de imaginarios
distintos e referéncias simbolicas, por vezes opostas, durante o deslocamento turistico.

De acordo com Voisin (2004), os especialistas franceses Pierre Frustier e Francois
Perroy?, propdem um método de analise e apresentam as ferramentas da comunicacio
recorrendo a exemplos que mostram os meios disponiveis em funcdo dos objetivos e das
pessoas envolvidas nesse trabalho. Para os autores, a sinergia entre parceiros publicos
(administragdes locais) e privados (profissionais do turismo) é que impbe uma imagem
turistica. A autora acredita que esse tipo de abordagem que reflete sobre as imbricacdes entre
as imagens difundidas e as identidades locais sdo mais raras, uma vez que 0s estudos
preponderantes incidem-se sobre a 6tica do marketing turistico.

Dessa forma, os trabalhos supracitados fazem referéncia a questdo da imagem do
lugar em relagdo a comunicagdo turistica apresentando uma abordagem ampla que reflete
sobre as imbricacdes entre as imagens difundidas e as identidades locais. Entretanto, a visdo
predominante € a da comunicacgao turistica sob a Optica do marketing, sendo debatida a
influéncia das a¢cGes comunicativas na decisdo do turista. Para Ana Paula Figueira (2001), tais
acOes implicam na existéncia de meios econdmicos suficientes para a promocao, investigacao
e comercializacdo de uma determinada &rea, a existéncia de meios técnicos e cientificos
dispendiosos (caso de técnicas publicitarias, aplicacdes estatisticas, etc.), disponibilidade de
informagcdo, e ainda, poder politico e de intervencdo que entidades de menores dimensdes
normalmente ndo tém.

Assim, a comunicacdo desempenha um papel importantissimo na atividade
turistica: a divulgagdo do destino, despertando muitas vezes o interesse do turista sobre o

mesmo. A atividade turistica é capaz de valer-se dos mais variados processos de midia,

2 Em La communication touristique dés collectivités territoriales.
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atraves das estratégias de divulgacdo e promoc¢édo do produto turistico. Esta divulgacdo pode
acontecer por meio de diversos agentes, como por exemplo, pelos veiculos de comunicacao.

Busca-se, nos capitulos seguintes, analisar como se da a interagdo desses dois
campos aqui apresentados, tendo como parametro o marketing turistico do Estado da Bahia,
caracterizado pelo vinculo a imagem que ao longo dos anos foi construida sobre o Estado,
onde é destacada a sua importancia historica e cultural no cenario nacional. No presente
estudo, focado especialmente no ambito promocional, mais especificamente na publicidade
deste destino, tem-se como objeto de analise um andncio publicitario de producéo do Orgéo
Oficial Estadual de Turismo, a Bahiatursa, veiculado nacionalmente pelo governo do Estado
durante o verdo 2004/2005.
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3. AEVOLUCAO DO TURISMO BAIANO

De acordo com Leticia Mendonga (2001), dados da Organizacdo Mundial do
Turismo — OMT chamam atencdo para o fato de que a atividade turistica nos anos 90
respondeu por cerca de 8% do total das exportagdes mundiais, apresentando um fluxo com
taxas médias de crescimento da ordem de 5,4% ao ano. No Brasil o turismo também vem
apresentando taxas de crescimento constantes nas Gltimas décadas. Externamente devido a
imagem de seguranca econdmica que 0 pais possui no exterior em virtude de fatores como a
estabilidade da economia e pagamento de dividas externas e, no ambito interno, em
decorréncia do aumento da renda da populacdo a partir da implantacdo do Plano Real em
1994, que dentre outros beneficios, permitiu um planejamento financeiro de médio e longo
prazos.

A Bahia também apresentou algumas transformacdes quanto a atividade turistica
nos anos 90, principalmente devido aos investimentos governamentais em infra-estrutura por
meio do Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR-NE), um
programa de financiamento internacional para o turismo dos Estados nordestinos que
segundo Leticia Mendonga (2001), reune um conjunto de aproximadamente 450 projetos,
mobilizando recursos da ordem de US$ 800 milhGes, dos quais US$ 400 milhdes sdo
financiados pelo Banco do Nordeste, com repasse do Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID). Através do PRODETUR-NE buscou-se diversificar o produto
turistico do Estado por meio da regionalizacao, criacdo de zonas turisticas, que desconcentrou

a atividade turistica do ambito metropolitano de Salvador, expandindo-a as demais regides da
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Bahia. No mesmo periodo houve um aumento no crescimento do turismo de eventos e na

entrada de grandes cadeias internacionais de hotelaria no Estado.

3.1 O DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE TURISTICA NO ESTADO

O desenvolvimento da atividade turistica na Bahia teve inicio nas primeiras
décadas do século XX, sendo que os primeiros investimentos significativos surgiram a partir
da decada de 1950 quando foi criado o primeiro Plano Diretor da cidade de Salvador ao qual
Lucia Queiroz (2001) chama de Plano Diretor de Turismo por ser o primeiro a ter uma
natureza turistica. Para a autora, o primeiro periodo de desenvolvimento da atividade no
Estado (entre as décadas de 1930 a 1960) caracteriza-se por uma atividade turistica ainda
incipiente que ndo produzia impactos sobre a economia local, sendo a oferta de servigos
turisticos quase que restrita a capital, Salvador. Este periodo é denominado pela autora como
fase de implementacdo.

Segundo Queiroz (2001), a segunda fase (1963 — 1971), chamada de fase
transitoria, € marcada pelo surgimento de importantes 6rgdos como a Empresa Brasileira de
Turismo — EMBRATUR, em nivel nacional, e a Empresa de Turismo da Bahia S/A® -
Bahiatursa. Neste periodo h&d uma forte atuacdo do governo da Bahia no setor, agindo,
inclusive, como financiador de obras para o desenvolvimento da atividade turistica no
Estado, a exemplo da construcéo de hotéis.

A terceira fase, iniciada na década de 1970, segundo Queiroz (2001), caracterizou-
se pelo inicio do crescimento turistico no Brasil capitaneado pela acdo governamental
atrelada ao processo de industrializagdo que ocorreu no pais e, em particular, na Bahia. Para a
autora, € esta a fase responsavel pelo inicio da configuracdo do modelo de desenvolvimento
turistico no Estado. Nesse periodo, denominado fase de consolidacéo, é criado o PTR — Plano
de Turismo do Recdncavo, documento que, segundo Paulo Miguez (2002, p. 245), “elege o
turismo como atividade prioritéria para a economia baiana e traca diretrizes para uma politica
estadual de turismo articulada ao desenvolvimento econémico do Estado”. Este plano é
importante, pois contribuiu para as futuras acfes da Bahiatursa por trazer a novidade da
analise setorial, ou seja, o desenvolvimento de politicas especifica para uma dada regido.

Para Erico Mendonga Junior (2004), o Plano de Turismo do Reconcavo (década de
setenta) foi o0 primeiro passo para uma acdo planejada de expansdo do turismo para esta

regiao, sendo assim, o autor afirma que essa teria sido a primeira fase de desenvolvimento das

® Quando da sua criacdo em 1968 a Bahiatursa possufa a razdo social Hotéis de Turismo da Bahia S/A, a
alteracdo foi realizada em 1973.
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acOes governamentais em prol da atividade turistica no Estado. Para o autor, a segunda fase
caracteriza-se pela utilizacdo de merchandising na televisdo e pela criagdo do Programa
“Caminhos da Bahia” (década de oitenta). Programa este que tinha como objetivo a ampliacdo
do fluxo turistico em alguns municipios selecionados no Estado, dando inicio assim a
descentralizacdo do turismo,* representada por acdes de estimulo & ampliagdo das
possibilidades de organizacdo da sociedade; criacdo e fortalecimento de espagos de
participacdo; desconcentracdo das responsabilidades na gestdo do desenvolvimento do
turismo; de conquista e exercicio da autonomia, assim como do poder decisério entre as
instancias municipais, regionais, estaduais e federais.

E nesse periodo da década de 1980 que Queiroz (2001) aponta 0 que na sua
concepcao seria a terceira fase do turismo baiano, na qual a Bahiatursa passa a preocupar-se
com o desenvolvimento de estratégias e a¢Oes de marketing voltadas para a divulgacdo da
atividade turistica na Bahia, especialmente no que tange ao turismo histdrico-cultural. Ainda
nesse decénio, a Empresa de Turismo da Bahia S/A passa a investir nas a¢des de marketing
para a divulgacdo do “produto Bahia” - configurado segundo a utilizagdo/exploragdo da
cultura, diversidade geografica, belezas naturais, e simpatia do povo local - principalmente
para os Estados das regides sul e sudeste do pais, através de inser¢cdes comerciais e aparicao
em programas televisivos como as telenovelas® (BAHIATURSA, 1998).

Para Queiroz (2001), a quarta e ultima fase de desenvolvimento do turismo tem
inicio em 1991 com a implementagdo do Programa de Desenvolvimento Turistico da Bahia -
PRODETUR-BA - que integrado ao Programa de Desenvolvimento Turistico do Nordeste -
PRODETUR-NE - passou a destinar recursos para obras de infra-estrutura turistica atraindo
assim investidores privados para as regides identificadas como polos turisticos do Estado. O
PRODETUR ¢ apontado por Mendonga Junior (2004) como sendo a terceira fase no
desenvolvimento turistico do Estado, o autor destaca também a criacdo da Secretaria da
Cultura e Turismo da Bahia em 1995.

Mendonga Junior (2004) refere-se ainda ao atual momento do setor turistico

baiano como sendo a quarta e ultima fase de desenvolvimento desta atividade. Trata-se do

* Duas abordagens de descentralizagdo orientam o modelo de gestdo do Programa de Regionalizacdo do
Turismo. A primeira delas é a descentralizacdo de Estado para Estado, na qual as competéncias e
responsabilidades vdo da Unido para o Estado, do Estado para a regido turistica e da regido turistica para o
Municipio. No segundo caso, acontece a descentralizacdo do Estado para a sociedade, que, por meio de
colegiados participativos, assume um papel de natureza publica, atuando efetivamente no planejamento e na
execucdo das agdes de desenvolvimento da atividade. (MINISTERIO DO TURISMO, 2004)

% A partir da década de 1980 o merchandising televisivo em novelas e minisséries como O Bem Amado, Agua Viva, Gabriela
e Tieta reforcaram as a¢Bes promocionais da Bahiatursa o que gerou para a Bahia um aumento de 10% no percentual de
anuncios turisticos publicados em todo o territorio nacional (MIGUEZ, 2002).
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chamado Cluster de Entretenimento Cultura e Turismo da Bahia, iniciativa pioneira que reune
lideres empresariais dos setores de turismo, cultura e entretenimento visando uma diminuigéo
da atuacdo do Estado em prol da atividade turistica. O papel da atuagdo estatal dentro do
Cluster é redefinido, “voltando-se para a articulagdo dos agentes privados envolvidos com as
atividades de turismo, cultura e lazer, esses sim, vistos como principais responsaveis pela
melhoria dos atrativos e servigos que devem estar cada vez mais integrados.” (MENDONCA,
2001, p. 186).

E importante destacar que, somente a partir da década de 1990, especialmente
devido a implantagcdo do PRODETUR, o destino turistico Bahia passou a segmentar-se néo so
em regides/polos turisticos, mas também com relacdo ao segmento/motivacdo das viagens
(historia e cultura, ecoturismo, esporte e aventura, entretenimento e lazer, sol e praia, religido,
negaocios etc.). Em finais da década de 90, a Bahia salta da oitava para a segunda posi¢éo no
ranking nacional dos destinos turisticos,® 0 que demonstra os bons resultados trazidos pela
mudanca no modelo de gestéo da atividade turistica no Estado.

Fato comum em ambos os autores, e importante para o desenvolvimento do
presente trabalho, é a observacdo de que a partir da década de 70, principalmente em virtude
do uso do merchandising televisivo, a Bahia passa a destacar-se no cenario nacional e
internacional como um Estado com potencial para o desenvolvimento da atividade turistica.
Tem inicio, a partir de entdo, uma série de agdes que vao dar destaque a este setor, sendo elas
voltadas para a cria¢do de infra-estrutura necesséria ao seu desenvolvimento bem como para a

maior divulgacdo dos destinos turisticos baianos.

3.2 UM PANORAMA DO TURISMO BAIANO

A economia baiana pode ser classificada em trés periodos distintos: uma fase
inicial de intenso crescimento; uma segunda, de crise e recesso, chamada de “enigma baiano”;
e, uma terceira fase, quando a economia volta a apresentar sinais de recuperacdo ao longo da
década de 1990, periodo cuja estrategia central estava direcionada a retomada do crescimento
econdmico.

No que tange a atividade turistica, ainda na década de 1970, teve inicio o
desenvolvimento de um tipo diferente de turismo para o Estado, o turismo de eventos, que

surgiu com a misso de ajudar a suprir a oferta de Unidades Habitacionais (UH’s)” durante os

® Bahiatursa apud Miguez, 2002, p. 247.
" Nomenclatura aplicada a cada apartamento de uma construcdo com fins hoteleiros. Também é aplicavel a
edificios residenciais.
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meses de baixa estacdo. Dessa forma foi inaugurado em 1979 o Centro de Convencdes da
Bahia S/A, criado com o objetivo de captar eventos para a cidade de Salvador, gerando com
isso um maior fluxo de visitantes na cidade por meio do turismo de eventos — que pode ser
definido como o deslocamento de pessoas com a finalidade de participar de eventos cujo foco
seja 0 enriquecimento técnico, cientifico, profissional ou cultural incluindo ainda o consumo —
principalmente durante os meses de marco/abril a setembro ajudando a regularizar as
atividades hoteleiras e de prestacdo de servicos nos periodos de baixa e meédia estagdo,
reduzindo, assim, 0s picos sazonais negativos do fluxo turistico.

De acordo com Queiroz (2001), o Governo do Estado, antes mesmo de o Banco
Internacional de Desenvolvimento (BID) haver liberado os recursos para o Programa de
Desenvolvimento do Turismo do Nordeste, utilizou-se das indicagdes contidas no Programa
de Desenvolvimento Turistico da Bahia (PRODETUR-BA), confeccionado em 1991 dentro
da macro-estratégia turistica do Estado, comecando a investir de forma intensiva na atividade
turistica baiana, possibilitando assim a atracdo de um amplo leque de empreendedores
nacionais e estrangeiros.

Em meados desta mesma década, o governo baiano,

assimilando o novo papel ocupado pela atividade turistica no contexto da
economia do Estado, compreendendo os vinculos entre turismo e cultura e
atendendo aos novos requisitos do PRODETUR-NE implantou a Secretaria de
Cultura e Turismo (SCT). [..] A estrutura da SCT foram integradas a
Bahiatursa — que até entdo se encontrava vinculada a pasta da Industria e
Comércio, que entdo denominava-se Secretaria da Industria Comércio e
Turismo (SICT) -, a Fundagéo Cultural, a Fundagdo Pedro Calmon, o Instituto
do Patriménio Artistico e Cultural e o Arquivo Publico. Em continuidade aos
trabalhos iniciados no comeco da década, a Bahiatursa permaneceu
direcionando as suas acdes estrategicamente para 0 marketing, a infra-estrutura
e a capacitacdo. O Sistema Estadual de Turismo, fortalecido com a nova
Secretaria, manteve-se na funcdo de provedor quase Unico do turismo baiano,
posicdo assumida, gradualmente, desde a criacdo da Bahiatursa. (QUEIROZ,
2001, p. 25).

Assim, conforme afirma Mendonga (2001), o desenvolvimento turistico baiano
durante a década de 1990 foi marcado pelo grande volume de investimentos publicos,
sobretudo em obras de infra-estrutura turistica basica (saneamento, aeroportos, energia
elétrica, transportes, rodovias, recuperacdo do patrimoénio historico e cultural, preservagéo
ambiental, entre outras), bem como a construcdo de hotéis. Para a autora, as mudangas
realizadas nesta década tiveram inicio no ano de 1991, quando Anténio Carlos Magalhdes,

eleito governador da Bahia, procurou reverter a situacido de deterioracdo do turismo e deu
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continuidade ao trabalho que havia iniciado na gestdo de 1979-1983, cujo objetivo era
assegurar a integridade do contetdo do patriménio baiano, satisfazendo as expectativas e
interesses do turismo. Dessa forma, o turismo ganhou destaque para o desenvolvimento
econémico e social do Estado e constituiu-se em uma das principais metas do governo que
passou a assumir o papel de condutor desta atividade.

Ainda segundo Mendonca (2001), as maiores consequéncias ocasionadas pela
atividade turistica baiana desenvolvida nos anos 90 do século passado, com destagque para 0s
macicos investimentos governamentais, foram a busca da desconcentragdo da atividade
turistica para fora do ambito metropolitano de Salvador, com consequente diversificacdo do
produto turistico no Estado, a entrada de grandes cadeias internacionais de hotelaria, o
crescimento do turismo de eventos e 0 aumento da preocupacgdo com a questdo ambiental.

Em 1991, atento ao potencial turistico do Estado, o governo baiano buscou
desconcentrar a atividade turistica da area soteropolitana, passando a diversificar o destino
turistico Bahia por meio da identificacdo de areas turisticas potenciais. Nesse momento foram
definidas as entdo sete zonas turisticas do Estado sendo elas: Baia de Todos os Santos, Costa
dos Coqueiros, Costa do Dendé, Costa do Cacau, Costa do Descobrimento, Costa das Baleias

e Chapada Diamantina, conforme mapa a seguir:

Figura 1: Zonas Turisticas da Bahia, PRODETUR |
Fonte: Secretaria de Turismo, 2007.

Esse zoneamento permaneceu até 2002 quando, visando consolidar o turismo
como atividade promotora da eficiéncia econémica, a entdo Secretaria de Cultura e Turismo®,
em articulagdo com a iniciativa privada e representantes da sociedade civil, lancou a nova

Estratégia Turistica do Estado, baseada nos mesmos principios do modelo proposto em 1991 e

® No vigente ano, 2007, com a entrada do novo governo estadual, a Secretaria de Cultura e Turismo foi
desmembrada em Secretaria de Cultura e Secretaria de Turismo.
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intitulada “Século XXI: Consolidagdo do Turismo”. Tal estratégia prevé acOes a serem
implantadas entre os anos 2003-2020 e traca cinco macroestratégias:

1. Estrutura Publica: Continuar fomentando o desenvolvimento do turismo no
Estado, realizando acles nas areas de planejamento, infra-estrutura basica e
acompanhamento. 2. Gestdo Municipal: Intensificar o apoio a modernizacao
técnico-administrativa das prefeituras nos municipios turisticos, viabilizando
um modelo de gestdo referenciado nos principios do desenvolvimento
sustentavel. 3. Educacao para o Turismo: Continuar estimulando a participacao
das comunidades dos nuacleos receptores no processo socio-educativo,
melhorando suas condi¢des de vida e a qualidade da experiéncia do turista. 4.
Integracdo: Reforcar a necessidade de integragdo entre os atores envolvidos
com a atividade turistica, objetivando a insercdo de todos em um projeto
comum de desenvolvimento sustentavel. 5. Marketing: O marketing do turismo
na Bahia deverd ser liderado pelo conjunto de atores da cadeia de valor —
atentando para as singularidades de cada ZT, direcionado para o mercado —
orientando o desenvolvimento de estratégias prioritarias e de mix de marketing
adequados a cada mercado — e fundamentado em pesquisa e planejamento —
para monitorar habitos, estilos de vida e tendéncias do consumidor.
(SECRETARIA DE TURISMO DA BAHIA, 2007)

Essa fase do programa surge com mecanismos e condigdes mais complexos que 0s
da fase I. O Zonemento turistico, com a definicdo de polos turisticos por cada Estado, tornou-
se requisito basico para aquisicdo de financiamento e a Bahia definiu quatro polos turisticos
prioritarios a serem contemplados pelo PRODETUR I, sendo eles: P6lo Salvador e entorno,
Pélo Litoral Sul, P6lo do Descobrimento e Polo Chapada Diamantina. Assim, nesta nova
estratégia turistica, novas areas foram incorporadas ao zoneamento turistico do Estado de
1991, sdo elas: Caminhos do Oeste, Lagos do Sdo Francisco, Vale do Jiquirica e Caminhos do

Sertdo. Dessa forma a Geografia Turistica da Bahia foi recomposta conforme o mapa abaixo.

¥ cCosta dos
¢ Coqueiros
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=—10s Santos

Costa do
Descobrimento
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b gBalcias

Figura 2: Zonas Turisticas da Bahia, PRODETUR Il
Fonte: Secretaria de Turismo, 2007.
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Somadas a diversificacdo do destino Bahia por meio do zoneamento turistico, o
governo do Estado adotou medidas que visavam o aumento do numero de unidades
habitacionais (UH’s) por meio da atracdo de investimentos e do financiamento a construcéo
de hotéis na Bahia. E valido ressaltar que o governo do Estado distanciou-se mais da atividade
empresarial do turismo ainda na primeira fase de desenvolvimento do PRODETUR-BA.
Passou, entdo, a assumir o papel de condutor desta atividade por meio da garantia da infra-
estrutura publica necessaria, preservacao e recuperacdo do patriménio histérico e ambiental,
capacitacdo de recursos humanos para o turismo e liderando as acGes de marketing. Tal
distanciamento ¢ um dos fatores que impulsionaram a criacdo do Cluster de Cultura e
Entretenimento e Turismo da Bahia, ao qual sera dedicada uma secéo especial no capitulo

seguinte.

3.3 0 MERCADO TURISTICO NA BAHIA

Segundo dados do Itamaraty (2007), nos Gltimos anos, a economia baiana tem
crescido e se diversificado bastante e vem apresentando expressivas taxas de expansdo de
producdo. A descentralizacdo dos investimentos e a promocdo do desenvolvimento em
diversas regides do Estado vém ocorrendo desde 1991 em diversos setores da economia, a
exemplo da agricultura que tem se modernizado, da pecuaria cada vez mais aprimorada e dos
novos polos industriais implantados nos setores petroquimicos, quimicos, de calgados, de
alimentos, de bebidas, de eletrénica, de informética, de celulose e papel. Assim, segundo
esses dados, a Bahia tem passado por um verdadeiro processo de reconfiguragéo setorial, com
a consolidacdo de algumas atividades econémicas e atracdo de novos empreendimentos de
grande porte como a Petrobréas, 50 anos atras, e atualmente a Ford, inaugurada em 2001, e os
grandes grupos hoteleiros.

Conforme salientado anteriormente, o turismo baiano viveu, nas Gltimas quatro
décadas, dois importantes momentos, que resultaram em grandes impulsos ao seu
desenvolvimento. Primeiro, em 1971, quando o governo do Estado definiu duas frentes de
acdo estabelecendo mecanismos fiscais para facilitar a implantacdo de grandes hotéis, o que
levou o Estado a aumentar progressivamente a quantidade de leitos. Em Salvador, por
exemplo, segundo dados da Geréncia Setorial de Turismo (2001), entre 1971 e 1975, o
numero de unidades habitacionais passou de cerca de dois mil para seis mil. Nesse momento

teve inicio as acdes de marketing adotadas até hoje pelo governo do Estado da Bahia. O
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segundo momento importante ocorreu em 1991, quando foi estabelecido o novo plano
estratégico intitulado “Reconstrucédo e Integracdo Dindmica, que teve como objetivos basicos
promover a desconcentracdo do desenvolvimento do turismo, bem como ampliar e melhorar a
qualidade do produto turistico baiano até 2005. O turismo tornou-se, dessa forma, uma das
maiores forgas econdmicas da Bahia que é um dos Estados com maior indice de crescimento

econdmico do Brasil.

3.3.1 Investimentos

Tendo em vista 0 desenvolvimento econdmico do Estado, o governo baiano vem
buscando atrair novos investimentos nos mais diversos setores da economia. Sobretudo, no
ramo turistico, onde se faz necessaria a ampliacdo da sua capacidade receptiva para apoiar
novos empreendimentos. Entre estes, destacam-se os dos setores de prestagédo de servigos
diretamente relacionados a atividade turistica, a citar o de alimentacdo, o de entretenimento e
0 de transporte que também traz impactos a economia local devido a geragdo de empregos
uma vez que ha a utilizacdo de méo-de-obra local nestes setores.

Vale destacar que o desenvolvimento sustentavel do turismo requer a observacao
dos condicionantes historicos, culturais, naturais, econémicos e sociais da regido onde se
pretende implementar e/ou expandir a atividade turistica, bem como do preenchimento de
requisitos, na maioria das vezes relacionados a questdes de infra-estrutura, logistica, educacao
e qualificagdo. Por conta disso, apesar da tentativa de expandir a atividade para outros
municipios baianos ou da captacdo direta de investimentos privados, estes se apresentam
bastante concentrados na zona turistica da Costa dos Coqueiros e da Costa do Descobrimento,
pois essas regides tém uma tradicdo na atividade turistica que facilita a atracdo de visitantes,
além de possuirem fatores naturais proprios para a sua exploragéo.

De acordo com a atual Secretaria de Turismo do Estado, a demanda de necessidades
para 0 desenvolvimento do turismo na Bahia tem impulsionado o governo da Bahia a
captacdo de outras fontes de recursos que ndo somente 0 PRODETUR-NE. Trata-se de
recursos provenientes do préprio governo do Estado, do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES), do Governo Federal, da Caixa Econémica Federal, do Banco
Mundial, entre outros.

A fim de centralizar a responsabilidade pela viabilizacdo de projetos destinados as
regides programadas para receber novos investimentos, a antiga Secretaria da Cultura e
Turismo criou em 2002 a Superintendéncia de Investimentos em Polos Turisticos

(SUINVEST). Com base nos dados desta Superintendéncia, o volume de investimentos
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publicos, aplicados e previstos, nas zonas turisticas do Estado atinge no periodo de 1991/2020
0 montante de 3,4 bilhdes, distribuidos entre as onze zonas turisticas, nos quais estdo inclusos
0s que ja foram realizados, 0s que estdo em execucdo e os projetos (SECRETARIA DE
TURSMO DA BAHIA , 2007a). Quase um terco desse montante, US$ 1,2 bilhdo, esta
focalizado para a zona turistica da Bahia de Todos os Santos, conforme apontado no quadro a

sequir:

PROGRAMA DE INVESTIMENTOS PUBLICOS NAS ZONAS TURISTICAS

Em US$ 1.000
ZONAS CONCLUIDO EXEE{\J"Q A0 PR(')EJ'V'ETO TOTAL
weee
iyt 5.348 03 907 6.348
cAVITIHOS DO 5.600 811 1.831 8.242
888&%%58 128.587 2320 140300  271.216
gAS'é oDOS 804363 53698 288150  1.236.211
CosT2 DO 68.643 37 214462  283.142
coS PO 109.584  11.014 230227  350.825
D e TG 145.967 3.320 174967  324.263
EOSTADAS 45.002 90 172412  217.504
P A 107.355  10.859 205439  323.653
OUTRAS 143.819 3625 181578  329.022

TOTAL GERAL 1.655.137 85.885 1.610.273  3.351.295

Quadro 1: Programa de Investimentos Publicos nas Zonas Turisticas
Fonte: SUINVEST, 2005.
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Investimentos Piblicos por Zona Turistica {1991 - 2020)
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Figura 3: Grafico de investimentos publicos por zonas turisticas
Fonte: SUINVEST, 2005

Os investimentos publicos na Bahia tém estimulado a concretizacdo de investimentos
privados significativos. Segundo dados da SUINVEST, a previsdo de investimentos entre
obras concluidas ou em projeto para o periodo de 1991/2020 é de US$ 7,7 bilhdes, destinados
principalmente a implantacdo e expansdo da rede hoteleira. De acordo com Rosangela
Conceicdo (2006), a maior parte destes recursos (US$ 2,8 bilhdes) estaria concentrada na zona
turistica da Costa dos Coqueiros, mais conhecida como litoral norte, com instalacéo de varias
unidades hoteleiras de grande porte, a exemplo de Costa do Sauipe, Hotel Vila Galé Mares e
Iberoestar, o mais recente complexo hoteleiro, conforme pode ser verificado no quadro a

seguir:



INVESTIMENTOS PRIVADOS EM ZONAS TURISTICAS

Em US$

1.000,00
7ONAS CONCLUIDO EXECU(;AO PROJETO GLOBAL
TURISTICAS

UH'S US$ UHS US$ UH'S US$ UH'S US$

COSTA DOS
COQUEIROS 5.536 281.499 1.531167.426 7.098 2.350.519 14.1652.799.444

BAIA DE TODOS
0S SANTOS 6.037 258.412 621 41.067 2.261 600.515 8.919 899.994

COSTA DO

cosia 2153 29.146 700 443.000 2.853 472.146
S a PO 3.447 78622 94 41.200 5530 779.000 9.071 898.822
COSTA DO

CEoeoBRIMENTG 8:609 277.946 60 5.000 4.086 1.368.400 12.7551.651.346

COSTA DAS
BALEIAS 2.506 51.201 572 298.450 3.078 349.651
CHAPADA
DIAMANTINA 1.142 18.350 20 200 150 307.000 1.312 325.550
OUTRAS 1.145 16.545 0 288.000 1.145 304.545

TOTAL GERAL  30.5751.011.721 2.326254.893 20.3976.434.884 53.2987.701.498

Quadro 2: Investimentos privados em zonas turisticas
Fonte: SUINVEST, 2005.

Investimentos Privados por Zona Turistica (1991 - 2020)
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3.3.2 Fluxo turistico

A nova estratégia para o desenvolvimento do turismo na Bahia, implantada em
1991, resultou em uma nova fase para o turismo baiano que levou a um crescimento, segundo
a Gerencia Setorial de Turismo (2001), da ordem de 221% no fluxo turistico receptivo entre
1991 e 2000. Em 1991, cerca de 1,9 milh&o de turistas visitaram a Bahia, enquanto que em
2000 esse fluxo elevou-se para 4,2 milhdes. No mesmo periodo, 0 nimero de visitantes
estrangeiros aumentou em 247%, evoluindo de 160 mil para 556 mil turistas.

Essa nova fase do turismo baiano — com a estruturagcdo dos principais destinos,
fortalecimento da rede de servicos, preservacdo do patriménio natural e cultural, entre outras
acOes do governo e da iniciativa privada — levou a Bahia a uma maior visibilidade, nacional e
internacional. Segundo dados da Bahiatursa (apud Secretaria de Cultura e Turismo, [2005?]),
o fluxo turistico global passou de 3,6 milhdes de visitantes em 1997 para cerca de 4,9 milhdes
em 2004, representando um crescimento de 34% para um periodo de oito anos. Em Salvador,
principal portdo de entrada do Estado, os nimeros sdo também significativos. Para 0 mesmo
periodo (1997-2004), verificou-se um crescimento de aproximadamente 31%, sendo que
somente em 2004, mais de 2 milhGes de visitantes aportaram na capital baiana. Segundo
dados da Secretaria do Planejamento da Bahia (2006), o fluxo global de turistas na Bahia
pode ter atingido 5,5 milhdes de visitantes em 2006, acredita-se que 0 numero de visitantes a
capital baiana passou dos 2,5 milhGes no mesmo ano.

Segundo dados da antiga Secretaria de Cultura e Turismo [20057], a expectativa
para 0s proximos anos é de que o numero de visitantes continue a crescer, chegando a superar
0s 8,7 milhdes de turistas em 2015. As projecdes relativas ao fluxo global da Bahia e de

Salvador podem ser observadas no quadro a seguir:

Fluxo
Global 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
(em 1000
turistas)
Bahia 5.614,90 | 5.895,64 | 6.190,42 | 6.499,94 | 6.889,94 | 7.303,34 | 7.741,54 | 8.206,03 | 8.698,39
Salvador | 2.614,86 | 2.745,60 | 2.882,88 | 3.027,03 | 3.208,65 | 3.401,17 | 3.605,24 | 3.821,55 | 4.050,84

Quadro 3: Bahia — Metas do Turismo, fluxo global 2005-2015 (Projecéo 6% a.a.)
Fonte: Bahiatursa, 2005
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De acordo o Relatdrio de Atividades do Governo do Estado da Bahia
(SECRETARIA DO PLANEJAMENTO, 2006), se considerados apenas os fluxos de
estrangeiros, 0s numeros também sdo significativos. Em 2004, por exemplo, a Bahia recebeu
mais de meio milhdo de visitantes provenientes de outros paises, sendo Salvador o destino
mais procurado (aproximadamente 443 mil turistas). De acordo com esses dados, 0 numero de
turistas estrangeiros na Bahia no Gltimo ano pode ter superado os 700 mil, dos quais pouco
mais de meio milhdo somente em Salvador.

Para a Secretaria de Cultura e Turismo da Bahia [20057], a expectativa para 0s
proximos anos é de que o numero de visitantes internacionais continue em crescimento.
Segundo projecOes elaboradas pela Bahiatursa, até 2015, os fluxos de estrangeiros deverdo

apresentar um crescimento ao redor de 77%, como pode ser visto no quadro a seguir:

Fluxo
Global 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
(em 1000
turistas)
Bahia 761,59 | 799,67 | 839,65 |881,64 |93453 |[990,61 |1.050,04|1.113,05| 1.179,83
Salvador | 507,73 | 533,11 |559,77 |587,76 | 623,02 |660,40 |700,03 |742,03 | 786,55

Quadro 4: Bahia — Metas do Turismo, fluxo internacional 2005-2015 (Projecdo 6% a.a.)
Fonte: Bahiatursa, 2005

Entre os emissores nacionais, € valido ressaltar a importancia dos fluxos de
visitantes internos — baianos que viajam pela propria Bahia. Esse € um segmento significativo,
que tem como principais motivacfes de viagem a realizacdo de eventos e festas
comemorativas regionais, visita a familiares, ou mesmo devido a diversidade de cenarios
naturais e tradigdes culturais do Estado.

E importante notar, também, a grande diversidade quanto a origem dos visitantes
que chegam a Bahia — tanto entre emissores nacionais, quanto entre internacionais — conforme

pode ser verificado nos quadros a seguir:
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Salvador, dez principais emissores nacionais e internacionais

Visitantes Internacionais Visitantes Nacionais
Italia 18,2% Bahia 28,1%
Portugal 14,9% S&o Paulo 18,3%
Espanha 13,6% Rio de Janeiro 10,1%
Estados Unidos 10,4% Sergipe 9,0%
Argentina 8,3% Pernambuco 6,7%
Franca 4,8% Minas Gerais 4,3%
Alemanha 4,3% Distrito Federal 4,0%
Suica 3,8% Alagoas 3,0%
Chile 3,5% Ceara 2,4%
Inglaterra 3,0% Espirito Santo 2,2%
Quadro 5: Visitantes Internacionais Quadro 6: Visitantes Nacionais
Fonte: Bahiatursa, 2005. Fonte: Bahiatursa, 2005.

Esse fato demonstra o crescimento do produto Bahia em diferentes mercados,
propiciando a chegada de turistas durante todos os periodos do ano e, conseqlentemente, a
reducdo dos efeitos da sazonalidade. Buscando atrair um numero crescente de turistas, o
Estado da Bahia tem incentivado cada vez mais o setor com a implantagdo de novos
investimentos publicos em zonas turisticas e, por meio da criagdo de novos empreendimentos
privados, considerados de grande porte, nas zonas que estdo sendo beneficiadas. De acordo
com a Secretaria de Planejamento da Bahia (2006), entre dezembro de 2005 e marco de 2006,
foi registrado um fluxo global de 1,9 milhdo de turistas, uma receita de US$ 338 milhdes, e
um impacto de US$ 634 milhGes no PIB da Bahia. Quando comparado com os resultados
atingidos pelo turismo na temporada de verdo 2004/2005, o crescimento no fluxo foi de 6%.

Com base nos dados da Bahiatursa, somente no ano de 2005, o Estado atraiu 5,2
milhdes de turistas, o que representa um crescimento de 6% em relacdo ao ano anterior. Os
turistas estrangeiros foram 717 mil, registrando um crescimento de 8% em relacdo aos que
visitaram o Estado no ano de 2004. Até 2020, tem-se a perspectiva da visita de
aproximadamente 20 milhdes de turistas e de uma receita de US$ 7,9 bilhGes. Atualmente o
turismo é responsavel por 6% do PIB da baiano. (TERZIAN apud CONCEICAO, 2006).

3.3.3 Receita Turistica

Em 1999, a cidade de Salvador ja havia assumido o posto de 4° portdo de entrada
para turistas estrangeiros no Brasil, figurando entre os principais paises emissores Argentina
(21%); Italia, Portugal e EUA (11%); e Alemanha e Franca (10%).° A receita com o turismo,

° No que tange aos emissores internacionais, é importante salientar que o ano de 2002 apresentou resultados
atipicos, com uma acentuada queda dos fluxos provenientes da Argentina, devido a crise econdmica pela qual
passou este pais no referido ano.
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nesse mesmo ano alcangou US$ 850 milhdes, produzindo um impacto de US$ 1,6 bilhdo no
Produto Interno Bruto estadual, com o setor tendo sido responsavel pela geragdo de 68 mil
empregos diretos e 303 mil indiretos. Em 2006, segundo estimativas da Secretaria do
Planejamento do Estado da Bahia (SEPLAN), esse nimero pode ter chegado a US$ 1,27
bilhdo, cerca de 90 milhées mais que no ano anterior cuja receita total gerada foi de pouco
mais de US$1,18 bilhdo. Em 2005 o impacto no PIB foi de UR$ 2,6 bilhdes e estima-se que a
receita total gerada em 2006 tenha provocando um impacto de US$ 2,76 bilhdes no PIB
estadual.

Segundo dados da Prefeitura de Salvador (GERENCIA SETORIAL DE
TURISMO, 2001), o impacto dos 29 principais eventos festivos anuais da cidade, em 2000,
geraram uma receita da ordem de US$ 90,4 milhdes, com a visita de 800 mil turistas, dos
quais, 500 mil eram visitantes domésticos. A ocupacdo na rede hoteleira chegou a 100% e
foram gerados 122 mil empregos temporarios. Nesse mesmo ano, conforme a Associacao
Brasileira da Industria de Hotéis da Bahia (ABIH-BA), o parque hoteleiro baiano contava
com 45 mil leitos, com a cidade de Salvador oferecendo 22 mil leitos, em 190 hotéis.

Conforme a Secretaria de Planejamento da Bahia (2006), no quadriénio 2003-2006
0 turismo no Estado apresentou resultados positivos, consistentes e continuos, mantendo a
tendéncia de crescimento observada desde 1991. Para a SEPLAN, tais resultados sdo
conseqiiéncia do esforco coordenado pela antiga Secretaria de Cultura e Turismo (SCT),
através da Superintendéncia de Investimentos em Pdlos Turisticos — Suinvest e da Bahiatursa.
No periodo 2003-2006, o Estado da Bahia recebeu um fluxo de 2.809.330 turistas
estrangeiros, conforme dados da Suinvest, sendo que Salvador foi responsavel por 66,2%
deste total. A receita gerada pelos turistas estrangeiros nesse quadriénio foi da ordem de US$
1,8 bilhdo dos quais US$ 1,3 bilhdo somente em Salvador. (SECRETARIA DO
PLANEJAMENTO DA BAHIA, 2006).

O dinamismo do turismo baiano estd refletido em diversos indicadores de
desempenho da atividade como a ocupacgdo hoteleira, o fluxo turistico, a receita e renda
gerada, entre outros que, de acordo com estimativas da Secretaria do Planejamento da Bahia
(2006), pode ter acumulado um crescimento de 16,2% entre 2003 e 2006. Neste Gltimo ano a
Bahia continuava ostentando a posicdo de segundo maior destino turistico do pais e de um dos
mais importantes polos receptores do turismo internacional e de longa distancia, além de ter
sido Salvador a terceira capital brasileira em nimeros de eventos internacionais sediados em
2005.
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Em termos de receita gerada pela atividade turistica, 0 montante para o ano de
2004 totalizou US$ 1.093,21 milhdes, cerca de 8% do PIB do Estado. Até 2015, tém-se as
seguintes projecOes de receita gerada para o Estado, segundo duas hipdteses de crescimento

uma de 7,0% a.a. e outra de 5,0% a.a.:

Hipoteses
== 7 0%a.a w5 0% a.a
Em US$ milhdes
2.154,46
1.147,87 P 1.923,34
R
i
1.126.11 1.437.23
1.093,21
..':_-:ll:l___,lj
1.8
2004 2005 2010 2015

Figura 5: Gréfico de projecdes de recitas geradas com o turismo para o Estado até 2015.
Fonte: SCT/Bahiatursa, 2005.

Segundo informacdes da Secretaria do Planejamento da Bahia (SEPLAN, 2006),
pesquisas realizadas ao longo do ano de 2006 evidenciam dois importantes momentos anuais
no turismo baiano: o carnaval e os meses de verdo. Segundo o Relatério de Atividades 2006
do governo do Estado, no periodo carnavalesco de 2006 aportaram na Bahia 980.694
visitantes, um numero recorde que superou em 3,2% o resultado do mesmo periodo de 2005.
Quanto ao meses de verdo (dezembro/2005 a mar¢o/2006) ingressaram no Estado 1.961.387
visitantes, dos quais 289.203 (14,7%) estrangeiros e 1.672.184 (85,3%) turistas nacionais

Os numeros apontados nesse capitulo indicam um crescimento da atividade
turistica no Estado da Bahia ao longo dos 30 ultimos anos. No geral, a maioria dos
desenvolvimentos ocorridos no setor tem relagdo com a politica estadual de turismo que
comecou a ser implantada a partir dos anos 70, década marcada também pelo amadurecimento
da atividade em ambito nacional mediante o desenvolvimento de uma série de medidas com
vista a diluir o fluxo turistico em grande parte direcionado ao Rio de Janeiro. A criacdo do
Decreto 71.791, em 1973, abordando as zonas prioritarias para o turismo nacional é um
exemplo dessa preocupacdo com a diversificacdo de destinos e publico. No capitulo seguinte
serdo aprofundadas questdes relativas as politicas publicas no Estado da Bahia, visando

ilustrar essa preocupacao.
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4. POLITICAS PUBLICAS E O TURISMO

Conforme informacdes apresentadas no capitulo anterior, pode-se constatar que o
turismo é uma importante fonte de divisas e é desta forma que esta atividade é vista pelo
governo brasileiro que a valoriza também pela sua capacidade de geracdo de empregos,
distribuicdo de renda, movimentacdo econdmica e em virtude de ser essencialmente um
servigo que integra diversas outras atividades. Gabriel Jardim (2006) ressalta, porém, que o
turismo muitas vezes é lembrado apenas pelos beneficios que proporciona, esquecendo-se
que, quando mal planejada esta atividade, pode causar graves problemas em consequiéncia dos
impactos negativos que pode provocar.

Esta € uma preocupacéo crescente que, segundo o autor, tem como causa a énfase
numa visdo economicista do turismo, que juntamente com a visdo funcional formam as duas
escolas de pensamento acerca do questionamento sobre se o turismo beneficia ou ndo todas as
entidades envolvidas no sistema turistico. Tal visdo da economia politica posiciona o turismo
como uma forga exploratoria que surge dos anseios da classe média rica nos paises
metrépoles. Para Marcia Massukado (2006, p. 2), “esta visdo de certa maneira fatalistica
sugere que a comunidade local tem pouca, se alguma, voz no processo de desenvolvimento da
fungdo do turismo e, como resultado, pode somente reagir a suas conseqiiéncias para a
localidade.”

A outra corrente do pensamento, denominada visdo funcional aborda o turismo

como uma forga pro-ativa que,
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se desenvolvida apropriadamente, procura maximizar os retornos positivos para o
crescimento de toda a comunidade enquanto minimiza os custos para 0 meio-
ambiente e para a cultura. Uma abordagem funcional sugere que todas as partes
interessadas ou afetadas por essa atividade dentro de um mercado particular ou
comunidade deveriam gerir coletivamente o sistema turistico. (MASSUKADO,
2006, p. 2)

Ainda de acordo com Massukado (2006), essas duas abordagens se equiparariam
ao gue Font e Ahjem denominaram em 1999 de estratégia do setor privado, cujo foco estaria
nas exigéncias de segmentacdo de mercado para maximizacgéo do lucro e, estratégia do setor
publico onde a énfase, pelo contrario, se daria ndo na maximizacdo dos lucros, mas na
otimizacdo do uso dos recursos disponiveis e na importancia para os beneficios sociais do
desenvolvimento.

A visdo funcional é, portanto, a base para a participacdo do setor publico no
planejamento e gestdo do turismo que se explica pela importancia da preservacdo dos
patrimdnios ecoldgico, historico e cultural, que muitas vezes representa 0s motivos geradores
das viagens garantindo os fluxos e o constante crescimento econdmico gerados pelo turismo.
Assim, a presenca do governo na criacdo de politicas publicas é fundamental para que o
planejamento, a implementacdo e o controle da atividade turistica estejam em consonancia
com os anseios dos diferentes agentes envolvidos, sobretudo da populagdo local, garantindo
também a preservacao do meio ambiente.

O Estado ¢é, entdo, um instrumento propiciador no desenvolvimento da atividade
turistica através de acbes como garantia de infra-estruturas bésicas, orientacdo técnica e
fiscalizacdo das acgdes efetivadas pelos diversos agentes econdbmicos, promogéo e propaganda
sistémica, etc. A atuacdo do Estado no turismo depende do nivel de prioridade que ele atribui
a atividade turistica e conforme explanado no capitulo anterior, o Estado da Bahia considera o

turismo como um importante motor da sua economia.

4.1 POLITICAS PUBLICAS E O DESENVOLVIMENTO DO TURISMO NA BAHIA

Permanentemente interligada a outras atividades econdmicas e sociais, a atividade
turistica deve estar incluida nas politicas globais da economia e em especial nas politicas de
preservacdo e melhoramento do meio ambiente. Pois, um aproveitamento desordenado das
potencialidades turisticas de um determinado local pode ocasionar uma série de efeitos
negativos e maléficos ao proprio lugar e a sociedade. Assim, o conjunto dos investimentos

publicos realizados deve beneficiar, de inicio, as popula¢bes locais e, posteriormente, 0
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turista. Partindo-se da premissa que o foco do planejamento turistico é sempre uma localidade
pré-existente ao proprio desenvolvimento da atividade turistica.

Tais investimentos induzem as inversdes privadas, quase sempre superiores aos
investimentos governamentais, fato que vem se comprovando na Bahia (Vide quadros 1 e 2
no capitulo anterior). Essa complementaridade entre acGes governamentais e privadas
geralmente traz como consequéncia a geracdo de emprego e renda, contribuindo para a
melhoria da qualidade de vida do habitante local. Porém, muitas sdo as criticas a esse
‘movimento invertido’ em que a melhor qualidade de vida para a populacdo chega devido a
implantagdo de empreendimentos turisticos e ndo o contrario.

Ainda que, segundo Queiroz (2001), o inicio da institucionalizacdo do turismo
baiano tenha ocorrido em 1930, nesta época havia a concentracdo das a¢des de turismo na
capital o que fazia com que tal institucionalizagdo se restringisse ao d&mbito soteropolitano,
onde o turismo se caracterizava pelo amadorismo e pela informalidade das relagdes entre os
visitantes e aqueles que realizavam funcdes receptivas. Para Gongalves (2002), nesse periodo
de desenvolvimento ainda incipiente da atividade, era a Prefeitura Municipal de Salvador que
prestava apoio, de forma restrita, por meio do fornecimento de informacdes turisticas e de
suporte a organizacao de festas populares.

Assim, no que diz respeito a atividade turistica, as politicas governamentais
propriamente ditas iniciaram-se na Bahia entre os anos de 1953 e 1964, quando foram
tomadas algumas iniciativas embrionarias em beneficio do turismo na capital do Estado, a
exemplo da criagio do Conselho Municipal de Turismo de Salvador (CMT) e da
transformacéo da Seccdo de Turismo da Diretoria do Arquivo e Divulgacgdo - primeiro 6rgédo
municipal de turismo - em Diretoria Municipal de Turismo (DMT). Nesse periodo, elaborou-
se um Plano Municipal de Turismo e institui-se a Superintendéncia de Turismo da Cidade do
Salvador - SUTURSA (QUEIROZ, 2001).

No ambito estadual foi criada, em 1966, a Secretaria de Assuntos Municipais a
qual estava vinculado um Departamento de Turismo, que tinha a funcéo de elaborar um plano
de fomento ao turismo. Em 1968, com a denominacgéo de Hotéis de Turismo da Bahia S/A, foi
criada a Bahiatursa S.A., cuja atividade limitava-se & construcdo, ampliacdo a administragcdo
de hotéis e pousadas. Em 1971, o Conselho de Desenvolvimento do Recéncavo (CONDER),
visando promover o desenvolvimento turistico na Bahia, criou o Plano de Turismo do
Recodncavo (1971 — 1978) que de acordo com Gaudenzi (apud Gongalves, 2002) consistiu-se
na primeira estratégia do modelo de gestdo do turismo na Bahia. Na mesma época foram

instituidos, na Secretaria da Industria e Comércio, o Conselho Estadual de Turismo e a
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Coordenagcdo de Fomento ao Turismo (CFT), conformando-se assim a estrutura de
planejamento do turismo no Estado. A CFT elaborou os planos de desenvolvimento da Baia
de Todos os Santos, da orla de Salvador (estendendo-se até a Praia do Forte), de Ilhéus e de
Porto Seguro, além de ter iniciado estudos para implantacdo de um Centro de Convengdes e
Feiras em Salvador, visando atrair um novo segmento de mercado, o turismo de eventos
(Ibid).

Simultaneamente, implantaram-se além de um programa de pesquisas, um sistema
de estatisticas gerenciais de turismo e o Inventario do Patrimbnio Artistico e Cultural da
Bahia. A partir de entdo a Bahiatursa assumiu a responsabilidade de implementar a politica de
turismo, passando a executar um amplo programa de treinamento de méo-de-obra e a
desenvolver a¢Bes promocionais, prioritariamente nas regides sul e sudeste do pais, aléem do
trabalho de orientagcdo empresarial para os investidores do turismo no Estado (1bid).

Em 1976, foi criada a Empreendimentos Turisticos da Bahia S.A (EMTUR), com a
missao de construir e administrar hotéis e pousadas em areas turisticas prioritarias. Em 1979
laborou-se o programa Caminhos da Bahia, que previa a construcdo e administracdo de hotéis
e pousadas, acdes de marketing e capacitacdo de recursos humanos. Também se iniciou uma
politica de promogéo e captacdo de voos internacionais, criando-se o slogan Bahia — Terra da
Felicidade, veiculado no mercado nacional e internacional (1bid).

Em 1979, o Conselho Estadual de Turismo e a Coordenacdo de Fomento ao
turismo foram extintos e suas funcgdes passaram a ser desempenhadas pela Bahiatursa. Nesse
momento, teve inicio o Programa Caminhos da Bahia, a segunda estratégia do modelo de
gestdo do turismo na Bahia, composto de agdes voltadas para a capacitacdo de recursos
humanos, a construcdo de hotéis e o marketing (GONCALVES, 2002).

No ano de 1991, o governo baiano criou o Programa de Desenvolvimento
Turistico da Bahia (PRODETUR-BA), um instrumento de politica econdmica previsto para
viger entre 1991 e 2002, contemplando a construcdo de infra-estrutura basica nas areas
turisticas do Estado; incentivo ao setor privado para a implementacdo de equipamentos e
servicos turisticos; capacitacdo dos servicos publicos que d&o suporte a atividade; qualificacdo
dos recursos humanos e a promogéo turistica. O PRODETUR-BA é o que Gaudenzi (apud
Gongcalves, 2002) chama de terceira estratégia turistica da Bahia. O programa de infra-
estrutura direciona-se aos investimentos programados para seis setores prioritarios, sendo
eles: saneamento, energia, transportes, patriménio histérico, meio ambiente e

desenvolvimento urbano.
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No ambito do PRODETUR-BA foram criadas sete Zonas Turisticas prioritarias no
Estado: Costa dos Coqueiros, Baia de Todos os Santos, Costa do Dendé, Costa do Cacau,
Costa do Descobrimento, Costa das Baleias e Chapada Diamantina. Entre 1991 e 2002,
foram realizados investimentos publicos nessas Zonas Turisticas, destacando-se a ampliagdo e
recuperacdo do Centro de Convengdes de Salvador; a construgdo dos Centros de Eventos
Multiplos de llhéus e Porto Seguro; a recuperacdo do Centro Histérico de Salvador; o
Programa Bahia Azul de Saneamento da Baia de Todos os Santos; a construcdo da Linha
Verde no Litoral Norte do Estado; a implantagdo do Sistema de Esgotamento Sanitério de
Ilhéus e Morro de S&o Paulo; a ampliacdo do Sistema de Energia nas Zonas turisticas do
Estado; a construgcdo do Aeroporto de Valenca; a implantacdo do Sistema de Abastecimento
de Agua e Esgotamento Sanitario da Costa do Sauipe e Praia do Forte; a urbanizacio do
Dique do Tororo, em Salvador; a construgdo de uma marina em lItaparica e a urbanizacdo da
orla desse municipio; a implementacdo do Projeto BID-Monumenta, em Salvador, Lengois e
Cachoeira; a construcdo do hospital Regional de Porto Seguro e a ampliacdo do Centro
Nautico da Bahia (CENAB), em Salvador, entre outras (Ibid).

Conforme explanado no capitulo anterior, esse zoneamento permaneceu até 2002
quando foi lancada a quarta e mais nova estrategia turistica da Bahia intitulada “Século XXI:
Consolidagdo do Turismo” que, baseada nos mesmos principios do modelo anterior,
acrescentou as seguintes zonas turisticas ao Estado: Caminhos do Oeste, Lagos do Sao
Francisco, Vale do Jiquirica e Caminhos do Sertdo. Posteriormente serd detalhada a atual
configuracdo deste zoneamento.

Atualmente, com a finalidade de promover a Bahia como importante destino
turistico, a Bahiatursa desenvolve os seguintes Programas: o Bahia Qualitur, o Programa de
Capacitacdo dos Agentes de Viagens, o Programa Fidelidade Bahia e o portal bahia.com

disponivel em www.bahia.com, conforme sera explicado a seguir:

e O Portal Bahia.com — www.bahia.com.br, criado por uma parceria entre

Bahiatursa e iniciativa privada, € um portal eletrénico, por intermédio do
qual a informacdo é transmitida de forma direta a um grande publico,
minimizando custos e facilitando o acesso de clientes as informacdes
turisticas. Disponivel em portugués e inglés, traz opcdes de lazer, dicas
sobre onde obter informagdes sobre onde hospedar-se, informag6es sobre
alguns simbolos e lugares baianos, alem de apresentar os mais variados
roteiros por meio das informagGes sobre as zonas turisticas do Estado
(BAHIATURSA, 2006);
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e J& 0 Bahia QUALITUR (Programa de Certificacdo de Qualidade no Setor
de Turismo do Estado da Bahia) — langado no ano de 2003, em parceria
com o Sebrae, € um programa pioneiro para a certificacdo de qualidade no
setor turistico estadual e tem como objetivo oferecer servicos em nivel
internacional, elevando o padrdo dos mesmos e também dos produtos
oferecidos ao turista, através da capacitacdo de profissionais, padronizacéo
do atendimento e certificagdo das empresas participantes (1bid);

e Por meio do Programa de Capacitacdo dos Agentes de Viagens — A
Bahiatursa, em parceria com o Sebrae oferece, gratuitamente, um curso de
capacitacdo aos operadores e agentes de viagens em diversas cidades da
Bahia e do Brasil, com o objetivo de preparar os agentes de viagens para
vender o destino Bahia. O curso apresenta informac6es detalhadas sobre as
zonas turisticas do Estado, e informacdes sobre as principais motivacoes
que atraem os visitantes (Ibid);

e O Programa Fidelidade Bahia - primeiro programa de fidelidade de um
destino turistico no Brasil - permite o acompanhamento de relacionamentos
dos turistas durante sua viagem a Bahia com todos os participantes da
cadeia produtiva. Através desse programa a Bahiatursa busca acompanhar
os relacionamentos do turista durante sua estada na Bahia. Para isso, utiliza
ferramentas de Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM). O turista

deve fazer o cadastramento no site www.bahia.com.br, recebendo

posteriormente uma carta com explicagdes e o cartdo fidelidade que da a

ele uma série de vantagens e descontos em suas viagens ao Estado (Ibid).

Atendendo aos parametros do PRODETUR-BA, dentro daquela que Queiroz
(2001) acredita ser a quarta fase do desenvolvimento da atividade turistica da Bahia, o
governo baiano, compreendendo os vinculos entre o turismo e os aspectos culturais do Estado
e percebendo o novo papel do turismo no contexto econdmico estadual implantou a Secretaria
de Cultura e Turismo do Estado (SCT) que conforme explanado em capitulo anterior
atualmente encontra-se desmembrada em Secretaria de Cultura e Secretaria de Turismo. A
estrutura da antiga SCT foram integradas a Bahiatursa, a Fundacdo Cultural, a Fundacgéo
Pedro Calmon, o Instituto do Patrimonio Artistico e Cultural e o Arquivo Publico.

Segundo Queiroz (2001), o sistema estadual de turismo foi fortalecido com a

criacdo da SCT em 1995, mantendo-se na funcdo de provedor quase unico do turismo baiano.
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Posicdo assumida, gradualmente, desde a criacdo da Bahiatursa que, dando continuidade aos
trabalhos anteriormente desenvolvidos, permaneceu direcionando as suas acdes

estrategicamente para a infra-estrutura, a capacitacdo e o marketing.

4.2 O ENLACE ENTRE TURISMO, CULTURA E ENTRETENIMENTO NO ESTADO.

A Bahia é um Estado conhecido por sua diversidade cultural presente nas formas
de manifestacOes artisticas, no patriménio arquitetdnico, na sua histéria, na culinaria e nos
costumes do seu povo. Além do importante papel que assume dentro da conjuntura cultural
brasileira, a Bahia também ¢é caracterizada pela sua riqueza natural que juntamente com a
diversidade cultural fazem do Estado uma destacada opcéo de lazer e entretenimento. Seus
diferenciais, segundo Goli Guerreiro (2006), estariam no fato de o Brasil ter sido descoberto
na Bahia e de Salvador ter sido a primeira capital do pais, sendo considerada por muitos como
‘berco’ da civilizacdo brasileira, concentrando grande conjunto arquitetdnico colonial e
preservando alguns costumes de origem africana. A isso se soma a miscigenacao tanto racial
como religiosa (sincretismo) que confere a Bahia um exotismo préprio, bem como diversos
movimentos culturais como o Cinema Novo, e o Tropicalismo que durante meados do século
passado influenciaram juventudes. Assim, aliada a atividades de lazer, esportes e
entretenimento, a cultura - entendida aqui no seu sentido socioldgico, enquanto tudo o que é
aprendido e partilhado pelos individuos de um determinado grupo e que confere uma
identidade a este - vem sendo posta como eixo central de uma estratégia de fortalecimento do
turismo baiano.

De acordo com Mendonca (2001), cada vez mais a cultura tem sido pensada como
um fator diferencial para a atividade turistica do Estado que anteriormente passou por um
ciclo vicioso no qual a pouca diferenciacdo da oferta turistica desenvolveu uma competicéo,
no mercado empresarial, baseada essencialmente na busca por precos baixos. Fato que,
segundo a autora, trouxe consequéncias negativas para a qualidade dos servigos prestados e
consequentemente para a captacdo de turistas com maior poder aquisitivo.

A autora ressalta também o fato de que, sozinhas, as belezas naturais ndo criam
uma diferenciacdo para o destino turistico Bahia sendo, portanto, necessaria uma ligacao as
particularidades culturais, a fim de garantir a op¢do do turista nacional e estrangeiro pelo
Estado. Assim, o desafio para a politica baiana de turismo estaria em transformar a pratica do
turismo de massa, baseado na competicdo de pregos, em um turismo baseado em uma maior
sofisticacdo, dando destaque para as atividades nauticas, gastronémicas, culturais e de lazer.

Dai o interesse na criagdo de um Cluster de Entretenimento na Bahia, no qual a atividade
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turistica passaria a ser pensada como parte integrante de uma cadeia (ou rede) produtiva,

formada também pelas atividades correlatas de lazer e cultura.

4.2.1 A cultura como atrativo turistico

Em finais do século XX, com a globalizacdo - entendida aqui dentro do conceito
trazido por Stuart Hall (2000), como uma série de processos em escala global, que rompem
fronteiras, integrando e conectando comunidades e organizagbes em novas combinagoes
espacgo-temporal - gerou, entre outras coisas, 0 aumento da competi¢cdo entre as empresas, a
expansdo do consumo, e o desenvolvimento acelerado dos meios de comunica¢do uma vez
que se encurtaram as distancias e o0 mundo passou a interligar-se ainda mais por meio das
redes de informacdo e de comunicagdo, que interconectam instantaneamente as diversas
partes do planeta.

Alguns autores apontam que, ao contrario do que possa parecer, esse fendbmeno
n&do agiu para unificar e/ou anular as diversidades culturais. Segundo Albino Rubim (2000), a
globalizagdo n&o pode ser entendida como mera internacionalizagdo, mas sim acesso e
presenca cotidianos de fluxos e estoques culturais — materiais e simbdlicos. Dessa forma,
Featherstone (apud Rubim 2000), acredita que uma conseqiiéncia paradoxal do processo de
globalizacdo “ndo e produzir homogeneidade, e sim familiarizar-nos com a maior diversidade,
com a grande amplitude das culturas locais”

Autores como Stuart Hall (2000), evidenciam que em decorréncia do processo de
globalizagéo, passou-se a ressaltar cada vez mais as especificidades de cada povo ou local, a
identidade cultural de cada localidade, a importancia da diversidade cultural, das diferencas e
dos localismos. Ou seja, com a globalizacdo teve inicio um novo processo de valorizagédo
identitaria onde se destaca a tradicdo e o regionalismo na identidade cultural que, segundo
Magda Souza (2003), é vista como uma forma de identidade coletiva caracteristica de um
grupo social que partilha as mesmas atitudes e que esta apoiada num passado com um ideal
coletivo projetado. Para autora, a identidade cultural se fixa como uma constru¢do social
estabelecida e faz os individuos se sentirem mais proximos e semelhantes.

Por identidade cultural entende-se aqui, entdo, o firmamento de certa
originalidade, diferenca e a0 mesmo tempo de uma semelhanca que agem juntas de forma a
caracterizar um determinado povo ou localidade. Para Hall (2000) a identidade se forma na
integracdo entre o eu (esséncia interior) e a sociedade que o modifica. Para o autor, a

identidade funciona como o elo e recheio entre o interior e o exterior, moldando, portanto, o
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sujeito a estrutura e € construida historicamente. Por isso afirma que, *“a identidade
plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma fantasia” (HALL, 2000, p. 14).

Como base nesse conceito de identidade cultural, Joana Magalhdes (2003) acredita
que a cultura nacional passou, mais do que nunca a, ser 0 ‘codigo’ especifico de cada povo
diante do mundo, a marca da sua identidade, passando consequentemente a ter uma
importancia estratégica para o turismo, que é uma das atividades econdmicas em maior
expansdo no mundo contemporaneo.

Dessa forma, Marcelo Dantas (2001) chama a atengdo para a importancia da
identidade cultural como diferencial para um produto turistico, ressaltando que alguns lugares
como Paris e Nova York, cidades constantemente criticadas pelos seus servigos, ainda
despontam entre os locais mais visitados em todo o mundo. Para o autor, é 0 que a cidade
possui, 0 que ela consegue significar no mundo, que a torna atrativa.

Outro exemplo apontado por Dantas é o do Marrocos, pais terceiro-mundista onde
a oferta de servicos e o padrdo de qualidade estariam abaixo das exigéncias de um turista de
nivel médio. Para o autor, também nesse caso, sdo 0s aspectos culturais e de identidade
nacional que atraem uma grande quantidade de turistas para este pais considerado como uma
nagdo singular, ainda que guarde certas semelhangas com seus vizinhos do norte da Africa —
Argélia e Tunisia.

Tomando como exemplo os Estados Unidos, Dantas (2001) faz uma reflexédo sobre
a estratégia utilizada pelos locais mais visitados do mundo, para atrair o fluxo turistico.
Aponta entdo que a garantia da atracdo de visitantes se da pela difusdo da identidade e da
cultura nacionais. Para o autor, no caso dos Estados Unidos, o turismo seria garantido menos
com o marketing e mais com os produtos da industria cultural e do entretenimento como a
musica, 0 cinema, a televisdo e a literatura norte-americana. Ele acredita que isso se da em
virtude do grande volume de exportacdo e da influéncia de tais produtos no mundo, sendo
Nova York o simbolo maximo da cultura norte-americana. Dantas (2001) fala, ainda, de dois
aspectos fundamentais para seduzir, convencer e atrair turistas estrangeiros: a imagem
internacional e a identidade cultural. No que diz respeito a este Gltimo, o Brasil é dono de uma
riqueza que, segundo o autor, poderia torna-lo altamente competitivo na atracdo de turistas
estrangeiros. E, em se tratando da Bahia, a situacdo também é bastante favoravel a pratica do
turismo cultural.

Por turismo cultural entenda-se a concepcao trazida por Segala (2003), na qual se
tem uma atividade motivada pela busca de informagdes, de novos conhecimentos, de

interacdo com outras pessoas, comunidades e lugares, da curiosidade cultural, dos costumes,
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da tradicdo e da identidade cultural. Tal atividade deve ter como fundamento o elo entre o
passado e o presente, 0 contato e a convivéncia com o legado cultural, com as tradigdes que
foram influenciadas pela dindmica do tempo, mas que permaneceram; com as formas
expressivas reveladoras do ser e fazer de cada comunidade. O turismo cultural abre, assim,
perspectivas para a valorizacéo e revitalizagdo do patrimonio, do revigoramento das tradigoes,
da redescoberta de bens culturais materiais e imateriais, muitas vezes abafadas pela concepcéo
moderna. Dessa forma, a autora afirma que a atividade turistica passaria necessariamente pela
questdo da cultura local e regional, reforcando a necessidade de compreenséo das suas
peculiaridades, administracdo da complexidade e estimulo a participacdo da comunidade.

Para Jaime Baudrihaye (1997), o turismo cultural apela a memoria do homem e a
sua criagéo apresentando-se como alternativa ou complemento ao massificado turismo de sol
e mar, podendo também ser uma forma de reativar economicamente determinadas cidades ou
regibes. Como riscos, o turismo cultural pode trazer, desde o ponto de vista econémico, a
possibilidade de insuficiente rentabilidade no caso de produtos turisticos mal elaborados
(langados muitas vezes menos pela rentabilidade que pode conceber e mais por interesse
politico). Outros riscos sdo a possibilidade de massificacdo e degradacdo dos espagos
historicos, artisticos e culturais e a banalizacdo das manifestacdes culturais que pode passar a
ser confundido com o mero espetaculo de entretenimento e diversao.

Dessa forma o autor aponta que o ideal para o bom desenvolvimento do turismo
cultural poderia ser as rotas e itinerérios, a desconcentracdo cultural ou as viagens tematicas.
Porém, haveria alguns requisitos bésicos para a criagdo e o bom funcionamento dessas
férmulas como, por exemplo, a revitalizagdo de monumentos e cidades; criacdo de uma infra-
estrutura turistica minima e a gestao profissional rigorosa, com objetivos comerciais concretos
e viaveis, controles periddicos de gestdo e requalificagéo.

Tendo em vista esta série de quesitos que devem ser cumpridos para o bom
andamento da préatica do turismo cultural, foi langado o Cluster de Entretenimento, Cultura e
Turismo da Bahia cujo objetivo é tornar a Bahia um destino diferenciado por suas
peculiaridades e singularidades. A idéia é divulgar a Bahia como “a terra da felicidade que
sera de todos os parceiros, de toda a sociedade, do mundo inteiro” (CLUSTER DE
ENTRETENIMENTO, CULTURA E TURISMO DA BAHIA, 2005).

4.2.2 O cluster de entretenimento da Bahia
O Cluster de Entretenimento, Cultura e Turismo da Bahia foi criado tendo como

missao tornar a Bahia o principal destino de entretenimento do Brasil com projecdo mundial
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até 2010. Entre seus principais objetivos destacam-se: o desenvolvimento e monitoracdo da
implementacdo do novo posicionamento estratégico do turismo em toda Bahia; promocéo e
aprimoramento do turismo sustentavel; contribuicdo no relacionamento entre governo e
iniciativa privada; estimulo & responsabilidade social empresarial; incentivo a educagéo
permanente em entretenimento, cultura e turismo; promocdo e a percepcdo do turismo como
fator socio-econdmico (1bid).

De acordo com Jorge Silva (2001), o cluster pode ser enfocado desde uma
perspectiva espacial — tomando como base de andlise as zonas turisticas nas quais se divide o
“produto Bahia” — e também a partir das diversas motivacGes de viagem, tendo como foco
central de analise os segmentos de mercado, onde, potencial ou efetivamente, os atrativos
turisticos da Bahia tém competitividade para captar e cativar fluxos turisticos. Dentro desses
segmentos de mercado, os mais relevantes seriam: lazer, ecoturismo, turismo rural, de
aventura, nautico, religioso, negdcios, congressos e eventos, intercdmbio cientifico e cultural.

Assim, a divisdo do Estado em regides turisticas obedeceu a critérios culturais,
sociais, econdmicos, e geogréafico/espaciais. Sendo o zoneamento feito da seguinte forma:

- Baia de Todos os Santos e Entorno de Salvador: tendéncia para o turismo de
lazer/competi¢cBes nauticas (Destaque para Salvador: oferecendo turismo histérico-
cultural e de negocios, congressos e eventos, alem de atrativos naturais);

- Caminhos do oeste: caminhos ecoturisticos e de aventura, com direito a trekking,
circuitos off-road e cavernas (Destaque para Barreiras);

- Caminhos do Sertdo: belezas naturais realcadas pelas diversas serras, vegetagao
tipica, e aves raras (Destaque para Canudos)

- Chapada Diamantina: oferta de aventuras, ecoturismo (Circuito do Diamante -
Lencdis, Circuito do Ouro - Rio de Contas);

- Costa das Baleias: eixo ecoldgico, extremo sul (Caravelas, Abrolhos).

- Costa do Cacau: turismo de lazer, resorts (llhéus);

- Costa dos Coqueiros: novos espacos e produtos para o turismo de lazer a partir do
Litoral Norte/Linha Verde, complexos turisticos integrados (Praia do Forte/Sauipe);

- Costa do Dendé turismo de lazer, resorts (Destaque: Morro de Sao Paulo)

- Costa do Descobrimento: opcéo internacional para lazer, litoral sul (Caraiva, Porto
Seguro);

- Lagos do Sao Francisco: pratica de esportes nauticos, especialmente a vela-hobbie-
cat, laser, wind-surf e jet-ski alem da pesca do surubim (Destaque para a barragem do

sobradinho, maior lago artificial do mundo)
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- Vale do Jiquiri¢a: aventura, romeiros, cachoeiras e litoral, ideais para quem curte
trekking, ciclismo, canoagem e pesca.

O zoneamento turistico do Estado, orientado nessa dindmica concepcdo de
espacos/produtos, conferiu a diversificagdo necessaria para a configuracdo do “produto
Bahia”. Este, como todo produto turistico esta conformado pelos atrativos naturais, artificiais
e 0s humanos. Sendo estes ultimos, de acordo com Silva (2001, p. 90), os responsaveis pela
denominada hospitalidade, “talvez mais importante que os dois anteriores.”

Segundo o Sindicato Estadual dos Guias de Turismo (SINDEGTUR/RJ, 2007), um
produto turistico conforma-se pelo conjunto articulado de bens e servicos turisticos, atragdes,
acessos e facilidades colocados no mercado, a disposicao de visitantes e turistas, em conjunto
ou individualmente, visando atender suas necessidades, solicitacGes ou desejos. Silva (2001),
destaca ainda que o produto turistico requer que 0s atrativos sejam acessiveis, quer seja por

navio, aviao, 6nibus ou automovel. Para este autor um produto turistico:

consiste num conjunto de componentes tangiveis e intangiveis que inclui:
recursos e atrativos naturais e culturais; equipamentos e infra-estruturas;
servicos; atitudes recreativas; e imagens e valores simbolicos, oferecendo
determinados beneficios capazes de atrair certos grupos de consumidores — 0s
turistas — porque satisfazem as motivacOes e expectativas relacionadas com
seu tempo livre. (SILVA, 2001, p. 90)

A outra forma de identificacdo espacial do cluster, apontada por Silva (2001), é a
vinculacdo dos municipios das zonas turisticas aos diferenciados segmentos de mercado nos
quais a Bahia possuiria recursos de base para uma inser¢do competitiva no cenario nacional e
internacional do mercado de viagens e turismo.

De acordo com o autor, se analisarmos a estrutura geral da atividade turistica,
poderemos observar que esta se encontra conformada por uma série de empresas e entidades
distribuidas em quatro ndcleos: nacleo de origem do turista ou emissor, onde estdo as
empresas que prestam servicos ao viajante; nicleo de contato, no qual se situam as empresas
que fazem o transporte principal, ou seja, ligam origem e destino; nucleo de destino ou
receptor, onde se encontram as empresas voltadas ao atendimento dos visitantes; e, nicleo de
apoio formado pelas entidades de fomento, controle, formacdo e desenvolvimento.

Para Silva (2001), existe uma dificuldade em trabalhar a cultura e o turismo na
perspectiva de um cluster de crescimento econémico em uma estrutura tdo complexa como a
da atividade turistica. Sobretudo porque a variedade de empresas, entidades e associagdes de

classes gera interesses individuais e corporativos, na maioria dos casos conflitantes entre si,
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ndo havendo assim um espirito de verdadeiro associativismo e uma pratica consolidada de
cooperativismo. Fato agravado pela predominancia de empresas de micro e pequeno portes,
de estrutura familiar, em tal atividade.

Em decorréncia disso, ele aponta que, torna-se mais viavel a abordagem do cluster
em termos de complexo econdmico, enfatizando o enfoque de subconjuntos espacializados.

Assim, tais

‘subconjuntos’, para efeito de composicdo da base territorial de anélise,
formulacdo e implementacdo da estratégia de competitividade e de
desenvolvimento turistico da Bahia, dentro dos parametros conceituais e
metodoldgicos da abordagem de cluster econdémico, seriam 0s polos turisticos
do Estado, constituidos em atendimento aos requisitos para 0 PRODETUR I,
exigidos pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), conforme
definicdo da equipe da Superintendéncia de Desenvolvimento do Turismo
(SUDETUR), unidade organica da [antiga] Secretaria da Cultura e Turismo do
Governo da Bahia, gestora do PRODETUR (SILVA, 2001, p.92).

Visando a atender ao conceito explanado acima, foram constituidos seis pdlos
turisticos. Quatro compreendendo as zonas turisticas ja consolidadas e trabalhadas no
primeiro zoneamento (PRODETUR 1), e dois novos abrangendo zonas turisticas emergentes.
Sdo eles:

- Pélo Salvador e Entorno: Salvador, Baia de Todos os Santos e Costa dos Coqueiros;
- Polo Chapada Diamantina: Circuito do Diamante, Circuito do Ouro e Circuito da
Chapada Norte (nova area);

- Pdlo Litoral Sul: Costa do Dendé e Costa do Cacau;

- Pélo Costa do Descobrimento: Costa do Descobrimento e Costa das Baleias;

- Pdlo Séo Francisco (novo);

- Pélo Caminhos do Oeste (novo).

A implantacdo do Cluster de Entretenimento na Bahia prevé também, segundo
Mendonca (2001), duas importantes etapas a serem seguidas. A primeira delas € a criacdo de
um Conselho de Entretenimento da Bahia, reunindo e organizando os agentes envolvidos com
as atividades de esporte, cultura e lazer. A segunda, e que particularmente interessa ao
presente estudo por seu carater de marketing, compde-se numa selecdo de segmentos a serem
valorizados dentro de uma nova linha de construcdo de um produto turistico diferenciado,
uma espécie de “Marca Bahia”, por sua vez, associada a uma singular “experiéncia turistica
Bahia” que sera melhor abordada no capitulo seguinte.

Embora também estejam incluidas atividades como as de lazer e esportivas no uso

do termo entretenimento, é a cultura que € tida, dentro do projeto do Cluster, como a mais
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importante para a construgdo de um produto turistico baiano diferenciado. A cultura baiana —
conjunto de variedade gastrondémica, acervos arquitetonicos e religiosos, manifestacoes
populares, musica, literatura, etc. - passa a ser vista “como o fator capaz de, numa maior
integracdo com as atividades turisticas, agregar mais valor e, consequentemente, ampliar o
impacto econémico do turismo no Estado” (MENDONCA, 2001, p.189). Ao ressaltar isso, a
autora chama atencdo também para o fato de que, todavia, ndo ha uma idéia clara da forma
como essa integracao turismo/cultura se daria, e destaca a existéncia de uma preocupacdo de
que a cultura apareca nessa relacdo de maneira subordinada. Tal subordinacgdo, segundo a
autora, poderia fazer surgir uma espécie de cultura para turista ver, padronizada e sem
mercado para a necessaria renovagao.

O surgimento dessa cultura para turista ver é algo que vem ocorrendo, sobretudo
em locais periféricos. Fato relacionado aos temas da periferia, subalternidade, diferenca e
hibridismo tdo debatidos pelos Estudos Culturais latino-americanos que vém buscando
repensar a identidade e a diferenca culturais dentro da idéia de p6s modernidade onde as

margens passam a Ser o centro e 0 centro as margens.

La singularidad cultural es el campo utépico del subalternista. El subalternista
debe a la vez afirmar, y subsecuentemente encontrar y representar (es decir,
precisamente, no ‘construir’) singularidad cultural entendida como diferencia de
la formacién cultural dominante (MOREIRAS apud PRYSTHON 2000, p. 86).

Ou seja, € preciso encontrar dentre as caracteristicas de um local e/ou populagéo
aquelas que lhes sdo particulares e diferentes, mas também as que se assemelham de certa
forma a outros povos. Porém, o turismo, visando atender a um forte apelo consumista, muitas
vezes acaba tornando-se o grande responsavel pela formagdo de uma imagem estigmatizada
de um povo.

Acursio Pereira Esteves (2003), diz que o turismo na Bahia, particularmente o
praticado em Salvador, mantém uma intima relacdo com as manifestacdes populares afro-
brasileiras. Porém, segundo o autor, a exploracdo de tais elementos extrapola os aspectos
culturais, ludicos, artesanais e gastronémicos, avancando em dire¢do ao consumo da imagem
e da propria identidade negra. ldentidade essa transformada em bem de troca, em uma
mercadoria.

Assim, conforme ressalta Mendonga (2001), a relacdo cultura e turismo exige
cuidados, pois uma mercantilizacdo excessiva da cultura pode ocasionar, por incremento da

demanda, uma elevacdo nos pregos dos produtos culturais o que, por sua vez, pode dificultar
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ainda mais a democratizacdo do acesso a cultura por parte dos segmentos da populacdo de
mais baixa renda. Dessa forma, a participacao estadual no financiamento ou subsidio de acGes
culturais, em programas como o Fazcultura, de incentivo ao patrocinio cultural, deveriam,
portanto, ter essa preocupagdo em foco.

Conforme informacdes contidas no presente capitulo, verifica-se que sdo muitas as
perspectivas do governo do Estado com relagdo a atividade turistica na Bahia. Constata-se,
sobretudo, que com a implantacdo do Cluster de Entretenimento, Cultura e Turismo da Bahia
buscam-se mudancas na estratégia de desenvolvimento turistico baiano (diagnosticado como
um turismo de massa, focado em precos competitivos). Objetivando modificar tal pratica, a
cultura baiana passa a ser posta como eixo fundamental nesse processo. A fim de assegurar tal
cambio algumas medidas passaram a ser implementadas para ampliar o impacto do turismo no
Estado, entre elas uma série de acGes de marketing turistico, destacando-se algumas
campanhas publicitarias para divulgacao turistica da Bahia como serd apontado no capitulo

seguinte.
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50 MARKETING TURISTICO NA BAHIA

Conforme apontado no principio deste trabalho, a promocdo articulada e pautada
em acdes estratégicas de marketing do Estado da Bahia como destino turistico teve inicio na
década de 1970 com o desenvolvimento de politicas regionais de turismo e com o
merchandising televisivo promovido pela Bahiatursa. Entretanto, foi a partir dos anos 1990
que o destino comegou a ser mais procurado por turistas de todo o mundo devido,
principalmente, a visibilidade que o carnaval soteropolitano tomou, o que contribuiu para
atrair a cada ano uma maior quantidade de turistas. Com isso, a cidade de Salvador e o Estado
da Bahia foram ganhando mais espago na midia e a Bahiatursa comecou a investir ainda mais
na promocdao dos destinos baianos.

Esta promocdo, a partir de entdo, pautou-se em estratégias mais arrojadas de
marketing turistico cujo carro chefe passou a ser as campanhas publicitarias de ambito
nacional. Por meio da publicidade, procurou-se divulgar o “produto Bahia” em todo o
territorio nacional, o que levou a uma padronizacdo da imagem veiculada sobre o Estado e
facilitou a identificacdo do conceito do produto em todo o pais.

A cobertura nacional das campanhas da Bahiatursa valeu-se de praticamente todos
os veiculos utilizados pela publicidade: jornais, revistas, televisdo, outdoor; cartazes;
exposicoes em feiras e mostras entre outros. Estes veiculos, conforme Malanga (1976, p. 58),
séo fundamentais para o desenvolvimento adequado de uma campanha publicitaria de larga
envergadura na qual “os efeitos sdo geralmente imediatos e o anunciante percebe que o

investimento deu os melhores resultados.” Entretanto, o autor ressalta que todos sabem da
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necessidade de manter continuidade para que o nome do produto permaneca indelével na
mente do consumidor.

E com o “produto Bahia” o processo se deu desta forma. O alto investimento em
acoes publicitarias'® levou o Estado a ocupar, segundo dados da Infraero (apud ALMEIDA
2004), a quinta posicdo entre os destinos brasileiros mais procurados pelos turistas
estrangeiros em 2001. Dados da Embratur sobre a demanda turistica internacional apontam
ainda Salvador como a terceira cidade brasileira mais visitada no mesmo periodo.

Como “a continuidade em publicidade é a arma do éxito” (Malanga, 1976, p. 51) a
Bahiatursa passou a veicular suas campanhas anualmente, sendo estratégica a época de seu
langamento, 0 que passou a ocorrer no inicio do verdo, alta estagéo turistica no Estado. No
presente capitulo pretende-se abordar, por meio da selecdo de uma peca publicitaria da
Bahiatursa, a forma como este 6rgao oficial de turismo da Bahia divulga a imagem do Estado.
Parte-se do pressuposto de que os anuncios publicitarios deste orgdo visam reforcar as
estratégias adotadas para o desenvolvimento do turismo no Estado como a segmentacao e
zoneamento turistico explanados anteriormente. Nesse sentido a imagem veiculada da Bahia
estaria fortemente vinculada a caracteristicas historico-culturais. Porém, antes de adentrar-se
nestas questbes, faz-se necessario caracterizar o marketing turistico bem como,

especificamente, a publicidade turistica.

5.1 MARKETING TURISTICO: CONCEITOS E ESTRATEGIAS

O marketing voltado para o turismo sempre leva em conta as caracteristicas
predominantes no setor de servigos (intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
perecibilidade), pois o turismo é uma atividade do setor terciario e como tal distingue-se dos
bens materiais por seu carater intangivel. Para Miguel Angel Acerenza (1991), os servigcos
tém carater intangivel, pois ndo sdo palpaveis, tocaveis, dimensionaveis; apresentam
inseparabilidade uma vez que sdo prestados juntamente ao capital econémico e humano que
0s produzem; a heterogeneidade deve-se a existéncia de algo de carater subjetivo que o
distingue dos demais servicos prestados; e, a perecibilidade decorre do fato de que a prestacédo
dos servigcos ocorre apenas no momento em que estes sdo oferecidos ao cliente.

A compreensdo destas caracteristicas é fundamental para a formulacdo das acGes

do marketing turistico que se divide em marketing macroeconémico e microecondémico - ou

O Em 2000, a Bahiatursa foi 0 14.° anunciante do Brasil, a frente até mesmo do préprio governo baiano, com um
investimento em torno de R$ 14 milhdes. (GEOSITIES, 2006.)
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de empresas turisticas. Ambos devem ter em vista a divulgacdo do local que se pretende
vender, realizando seus trabalhos de forma complementar, embora este ultimo centralize as
suas acdes na promocao do seu produto (diérias de hotéis, pacotes de viagens, passagem aérea
etc.). J& o marketing macroecondmico atua dentro da politica do produto turistico, uma vez
que esta cria a imagem especifica e representativa da regido a que se destina.

O desenvolvimento do marketing macroecondmico é papel da administracdo
publica, que deve atuar por meio de um conjunto de acGes cujo foco seja a caracterizagdo e
divulgacdo do produto turistico no seu carater de polo receptor. Dessa forma, € importante
que se desenvolva inicialmente um macro marketing definindo um plano de marketing
integral a comecar pela politica do produto turistico uma vez que € esta a responsavel pela
criacdo da imagem especifica e representativa da zona ou regido no ambito do seu conjunto.
(FIGUEIRA, 2001).

Segundo Krippendorf, o marketing turistico é:

A adaptacdo sistematica e coordenada das politicas dos que empreendem
negdcios turisticos, tanto privados ou estatais, no plano local, regional, nacional
e internacional, para satisfacdo plena de certos grupos determinados de
consumidores e obter, desta forma, um lucro apropriado (apud Acerenza, 1991,
p. 22).

Concepcéo esta que, segundo Acerenza (1991), contempla a esséncia do marketing
macroeconémico, uma vez que enfatiza a questdo da coordenacdo de politicas, bases de
quaisquer acbes de marketing empreendido em nivel nacional, a exemplo do marketing
turistico. Para o autor, € necessario ressaltar que durante o seu desenvolvimento, o marketing
turistico deve comprometer-se em satisfazer o turista e ao mesmo tempo empreender
beneficios econdmicos e sociais com a execucgao da atividade.

De acordo com Mendoncga Junior (2004), a Organizagdo Mundial de Turismo
(OMT) acredita que € por meio da combinacdo entre marketing e desenvolvimento que as
atividades ligadas ao entretenimento, educacé@o e emogao — os trés “E” - irdo desenvolver-se
em detrimento da tradicional triade dos “S” do componente turistico: sun, sea e sex - sol, mar

e sexo. Kotler (apud Mendonga Junior, 2004, p. 40) afirma que:

a chave do sucesso para um vigoroso desenvolvimento econdmico € o
marketing estratégico de lugares através da: melhoria de sua infra-estrutura,
criacdio de uma forca de trabalho capacitada, estimulo a expansdo do
empreendedorismo local, desenvolvimento de fortes parcerias do setor publico
com o empresariado, identificacdo e atracdo de empreendimentos ‘compativeis’
com o lugar, criacdo de atracdes especificas e Unicas do local, construcdo de
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uma cultura local de hospitalidade e promogdo dessas vantagens de forma
efetiva.

Todas essas caracteristicas podem ser identificadas nas acGes de marketing
turistico que vém sendo desenvolvidas pelo governo da Bahia nos anos recentes, mostrando
que os Orgdos de gestdo desta atividade no Estado vém seguindo a risca a assertiva, explanada
a cima, sobre a transicdo dos trés “S” para os trés “E”.

Mais que isso, verifica-se no Estado a adog¢ao de uma politica turistica voltada para
a exaltacdo da cultura local por meio da sua histéria e também a apropriagdo de uma
cordialidade, gentileza, simpatia e hospitalidade atribuida ao povo baiano nos discursos
publicitarios. Assim, vemos que também a Bahia passa pelo processo de transi¢ao para os trés
“E”, pois embora ainda seja valorizado o turismo de sol e mar — e ndo poderia ser diferente,
haja vista o extenso litoral que possui — o Estado vem focando cada vez mais as suas a¢0es em
prol do turismo cultural. Esta mudanca de foco, iniciada na década de 80, foi reforcada -
conforme exposto no capitulo anterior - a partir de 1995, com a criagdo da Secretaria de
Cultura e Turismo, que permitiu ao Estado atrelar ainda mais as politicas culturais as

turisticas.

5.2 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO TURISTICA: O PAPEL DA PUBLICIDADE

Para Missila Cardozo e Patricia Caciattori (2006, p. 7), “a comunicacao integrada
de marketing tem papel importante na comunicagcdo e promoc¢do de produtos e servigos”,
devendo haver, assim, um esfor¢o continuo para a associagdo favoravel, consistente e efetiva
entre acdes que compbBem esta comunicacdo visando a sustentabilidade destes produtos e
servigos (incluindo-se os turisticos) considerando-se sempre as suas peculiaridades e
identidade. Jean-Claude Soulages (1996, p. 142), diz que “a publicidade € reconhecida [...]
como um processo de producgéo plena de formas culturais e se afirma no espago social como
um dos suportes mais visiveis das representacdes de identidade.” Ou seja, podemos encontrar
na publicidade alguns dos elementos e figuras que fazem parte dos imaginarios socioculturais.

Antes de adentrarmos nas questdes especificas da publicidade turistica, faz-se
necessario destacar alguns pontos referentes a publicidade televisiva, uma vez que o objeto de
estudo do presente trabalho foi elaborado por meio da linguagem televisiva. Segundo José
Benedito Pinho (1990), de forma geral, as vantagens da televisdo como veiculo publicitario
estdo no seu grande poder de impacto, uma vez que redne imagem, cor, som € movimento; e

na sua abrangéncia, haja vista que oferece grande cobertura (tanto em area geografica como
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em populacédo), além de uma penetracdo em todas as faixas etarias, sexos e nas classes sociais.
Entretanto, em termos absolutos, a televisdo exige maiores investimentos.

As publicidades televisivas tém como caracteristica o fato de que a TV néo é
estatica, ela fala para um espectador; de que a sua mensagem, quase sempre, é recebida
coletivamente 0 que exige que seus anuncios sejam precisos, claros e rapidos devendo
transmitir a informacdo em um tempo minimo, ndo sendo possivel, portanto, uma exposi¢éo
detalhada do produto; e, por fim, de que possui a capacidade de reunir os elementos
som/imagem/movimento, refor¢cando assim a caracteristica da verossimilhanca que favorece a
credibilidade de suas demonstracdes e a memorizacdo dos seus anuncios, conferindo-lhes
maiores possibilidades de eficacia (MATQOS, 1991).

De acordo com Jorge Dahda (1990), as acbGes promocionais de publicidade e
propaganda turisticas se inscrevem dentro de um conjunto de ac¢fes integradas que cumprem a
fungdo de estimular o surgimento e/ou desenvolvimento do deslocamento, bem como o
crescimento ou melhora das operagBes no ramo turistico. Como toda publicidade, a
publicidade turistica esta destinada a obter utilidades por meio de andncios ou campanhas que
tornem 0s servicos e produtos atrativos. Para Dahdd (1990, p. 49), “en una campafa
publicitaria relacionada con el turismo, se unen fuerzas, medios, actitudes y argumentos:
cortesia, hospitalidad, descanso, recreacion, otros, para lograr el mejor de los resultados.”
Depreende-se dai que a publicidade no campo do turismo se encarrega de transmitir uma
imagem agradavel, que deve convergir com a idéia que o publico faz de um lugar e dos seus
habitantes. Assim, sdo fungdes da publicidade turistica informar sobre um lugar, sobre o
estilo de vida de seus habitantes, e sobre a forma como se pode conhecer tanto um como o
outro.

Ainda conforme o autor, o servico ou produto turistico inclui um conjunto de
atrativos ou componentes combinados entre si que motivam ao deslocamento. Séo eles:
atrativos originais, primarios ou naturais (praias, climas, flora, fauna, montanhas etc.);
atrativos derivados ou culturais (monumentos arquitetdnicos, centros de recreacdo, feiras,
carnavais, e em geral tudo o que tem a intervencdo do homem); e os atrativos mistos
(resultado da combinagdo dos anteriores). Estes atrativos naturais, culturais ou mistos,
constituem os elementos essenciais para a elaboragdo do servigo ou produto turistico.

Por produto turistico entenda-se a amalgama de elementos tangiveis e intangiveis,
centralizados em uma atividade especifica em uma determinada destinacao; as facilidades e as
formas de acesso, das quais o turista compra a combinacdo de atividades e arranjos (Medlik e

Middleton apud Massari 2003). Este produto € um bem imovel, necessitando, portanto, que o
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consumidor va até ele e ndo o contrario. Segundo Gil Nuno Vaz (2001, p. 51), “o que vai ao
consumidor é uma representacdo imaginaria do que o produto pode proporcionar: lugares
agradaveis, estrutura de transporte, acomodacdo e outros servigos”. Essa representacao
imaginéria se faz por meio da divulgacdo, seja ela “boca a boca”, por meio de veiculos de
comunicagéo, atraves tanto das instituigdes privadas como as agéncias, quanto publicas, como
0s orgdos oficiais de turismo.

As fungdes do 6rgdo oficial de turismo no processo promocional sdo as de
planificar, conduzir e avaliar as campanhas de propaganda turistica oficial em nivel nacional e
internacional. E de sua competéncia a funcdo de tornar conhecidos, por todos os meios,
nacionais e internacionais, os atrativos turisticos dos mais diversos lugares, a cultura e o
espirito de hospitalidade de seus habitantes. Dessa forma, a promogdo publica institucional no
turismo se realiza de forma organizada, permanente e sistematica visando acelerar o consumo

do servico turistico e uma maior demanda (DAHDA, 1990).

5.3 APROMOCAO DO DESTINO BAHIA

No que tange a promocao turistica da Bahia, percebe-se um esforgo dos 6érgdos
oficiais de turismo — especificamente da Bahiatursa — para promover o Estado como um
destino distinto dos demais, sobretudo por meio de estratégias de valorizacdo da cultura local.
Para Oliveira (2006), as estratégias de marketing da Bahiatursa tentam vender uma idéia de
Bahia a partir da uniformizacao das producdes culturais simbolicas o que se da pela repeticéo
de um discurso da Bahia como terra da alegria, terra da felicidade, da preguica, da
sensualidade, malemoléncia, repleta de misticismo e festas. Da Bahia como o Estado que tem
a maior festa popular do planeta, com um povo hospitaleiro e sempre sorridente que “s6 se vé
na Bahia”.

No caso do “produto Bahia”, este se apresenta como um local no qual as
caracteristicas mais marcantes do Brasil - tropicalidade, hospitalidade, belezas naturais, o
mito fundacional, etc. — encontram-se mais acentuadas. Dessa forma, o produto lida com estes
fatores visando internamente o exercicio de uma maior identificacdo dos autdctones diante do
povo brasileiro e também de si préprios e, externamente apresenta-se como um local onde é
possivel encontrar um pouco de cada uma das mais famosas caracteristicas brasileiras,
acrescidas de atrativos particulares como a culinaria, o candombleé, a capoeira e o sincretismo

religioso destacados como tracos identitarios da baianidade por todo o pais.
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Para Suzana Gastal (2005), imaginarios e viagens sempre andaram juntos e as
pessoas vao a espacos desconhecidos objetivando materializar seus sentimentos em relacéo a
eles. E explica que o desconhecido estd menos ligado aos territorios, uma vez que
praticamente inexistem territorios ainda intocados pelos homens no planeta, e mais associados

a habitos sociais ou a praticas culturais. Segundo Natalia Coimbra de Sa (2006, p. 4):

Essa forma de pensamento pode justificar o porqué da escolha, por parte dos
orgaos oficiais de turismo da Bahia estarem, cada vez mais, dando énfase em
suas politicas publicas e acfes de marketing ao carater de riqueza cultural do
estado, apesar das suas reconhecidas belezas naturais. O pensamento reflete a
idéia de que é possivel ao turista visitar belas praias ou cachoeiras em diversas
partes do mundo, mas a cultura baiana so é possivel ser vivenciada in loco.

Assim, esse imaginario sobre a Bahia é mesclado com as caracteristicas naturais
do Estado, compondo o “produto Bahia”, vendido como um local diferenciado dos demais
também por apresentar em seu territorio diversas opc¢des de viagens. O slogan “Bahia. Varios
destinos num so6 lugar”, promovido pela Bahiatursa a partir de 2003, é sintomatico do
caminho escolhido por este 6rgdo para a divulgacdo do destino Bahia que, seguindo o
Programa de Regionalizacdo - Roteiros do Brasil do Ministério do Turismo, transforma acoes,
antes centralizadas nos municipios, em agdes de foco regional através de uma politica publica
mobilizadora com a finalidade de fortalecer a comercializa¢do do turismo no cenario nacional
e internacional (Bahiatursa, 2006).

Por isso, a divisdo do Estado em zonas turisticas facilita o planejamento de agdes
especificas de desenvolvimento do setor em cada regido, bem como a divulgacdo dos
principais atrativos nelas encontrados. Cria-se, assim, uma identidade para cada zona e
também para o “produto Bahia” como um todo, uma vez que este passa a Ser caracterizado
como um destino que oferece distintas opcBes que variam, principalmente, de acordo com a
motivacdo da viagem e com o publico que se pretende atingir, seja pela classe social e etaria,
pela origem ou permanéncia. Somados, tudo isso resulta num produto turistico, um produto de

consumo simbolico e intangivel, chamado de “marca Bahia”.

5.3.1 A “marca Bahia”

A “marca Bahia”, nome dado a maneira como o produto Bahia esbocado
anteriormente apresenta-se na midia, pretende passar a idéia do Estado como um atrativo
cultural diferenciado, sobretudo por meio do uso de elementos da cultura afro-baiana, das

praticas simbolicas presentes na dinamica sociocultural dos seus cidaddos, bem como de
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certos elementos misticos e estereotipados como, por exemplo, a tal “preguica baiana”,

sensualidade e alegria do povo da Bahia. Para Joachim Krones (2006),

a posicao central e destacada da cultura afro-baiana na composicao desta marca
“Bahia” se enquadra no fenbmeno recente da culturalizacdo, da nocao de cultura
como um recurso, uma utilidade usada e gerenciada para a transformacéo de
cidades pos-industriais. Retirados e editados de uma bacia semantica da cultura
afro-baiana tais como: a capoeira, a culinaria, o candomblé, celebracdes
religiosas e populares assim como a dimens&o afro do carnaval de Salvador,
uma das consequéncias mais visiveis deste fenébmeno é o crescente fluxo de
turistas estrangeiros, entre 0s quais encontra-se um nimero cada vez maior com
interesses voltados para o “turismo étnico” (KRONES, 2007, p. 2).

O turismo étnico impulsionou-se concomitantemente aos 0s ja citados de
entretenimento, educacdo e emocdo, sobretudo em decorréncia de uma mudanca de
mentalidade ocorrida a partir da década de 1970, quando muitas pessoas passaram a
questionar o turismo de massa e voltando-se para as questdes do desenvolvimento sustentavel
de onde deriva, entre outros, o conceito de turismo cultural. Nesse movimento muitas pessoas
passaram a questionar as acdes do homem sobre a natureza, e voltaram seus olhos para 0s
lugares sem muitas interferéncias da industrializacéo e dos problemas por ela gerados, para o0s
lugares quase intocados e com certa carga de autenticidade.

Assim, devido a este fascinio pela diferenga, pelas culturas exoticas, tradicionais,
intocadas, teve inicio também uma “mercantilizacdo da etnia e da alteridade” (HALL, 2000,
p. 83), no que Stuart Hall chama de interesse pelo “local”. E o turismo também se insere, ou
faz uso, desse movimento em que o global e o local convivem, onde se da a exploracdo desses
lugares quase intocados e/ou de forte apelo cultural.

Para Goli Guerreiro (2005), a particularidade da cultura negra € um dos atrativos
da Bahia, mais especificamente de Salvador, enquanto produto turistico. Segundo a autora, a
cidade se concentra na venda de um turismo étnico e o Pelourinho, conhecido pela forte
presenca da comunidade negra, tornou-se fonte de interesse turistico. Esta presenca teria
produzido um mercado cultural musical, religioso e gastronémico responsavel pela atracéo de
turistas para a cidade. Esta producéo cultural, segundo Guerreiro, se constitui, entdo, em um
trunfo para a propaganda turistica, que veicula a imagem da cidade.

A autora defende - dentro de uma perspectiva que considera como patrimonio
cultural ndo apenas os bens tangiveis como a arquitetura, 0s museus, 0S monumentos, mas
também os bens intangiveis como a religido, a masica, o carnaval e as festas em geral — que o
marketing publicitario prioriza a identidade afro-baiana e que Salvador vende a alteridade

étnica/cultural como produto ou tema para consumo que provoca e atende ao turismo cultural.
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E que alteridade étnica/cultural € essa? Quais 0s elementos que compdem a cultura
baiana? Para Daniela Matos (2004, p. 153), “um dos elementos mais fortes utilizados para a
construgdo da identidade na Bahia [...] é a utilizacdo da condi¢do de harmonia como
caracteristica dos encontros e das relagcBes hierdrquicas entre as diferentes etnias que
formaram o povo brasileiro”. E a esse encontro das trés racas somar-se-ia 0 proprio mito
fundador brasileiro, relacionado também com o territério baiano uma vez que a esquadra de
Pedro Alvares Cabral aportou em terras do sul da Bahia em 1500, e a cultura negra exaltada
nos discursos do Estado, da midia e das industrias de lazer e Turismo.

Ao citar a importancia do folheto, material impresso de facil circulagdo, como um
importante instrumento de Marketing, Krones (2007) fala que ele modela os lugares nele
representados para que estes possam ser contemplados, uma vez que existem expectativas do
turista para com a localidade exposta, cabendo ao folheto reproduzir a realidade da destinagao
e, a0 mesmo tempo, prometer a satisfacdo. Isso também pode ser aplicado a outras midias
como a televisdo, por exemplo. Para o autor, a expectativa surge das proprias fantasias do
turista, mas também “por uma variedade de préaticas ndo-turisticas, tais como literatura,
cinema, televisdao, DVDs, clipes e musica” (KRONES, 2007, p. 4), ou seja, pelos produtos da
industria cultural e do entretenimento conforme exposto no capitulo anterior.

Milton Moura (2001) faz uma andlise de alguns desses produtos da industria
cultural que contribuiram para divulgar a Bahia e para a construcdo da ideia da baianidade.
Segundo o autor, a idéia ou texto da baianidade teve uma importante contribuigdo de aristas,
sobretudo locais, das mais distintas &reas. No caso da musica, ele ressalta as participacfes de
Dorival Caymmi, artista que por ser baiano fala do mundo ao qual pertence destacando
elementos que irdo contribuir para a formulacdo da idéia de ‘preguica baiana’, recurso onirico
utilizado pelo turismo. De Caetano Veloso e Gilberto Gil acredita que viriam,
respectivamente, a temaética da cor vigorosa e o entrelacamento entre religido e etnicidade.
Nas artes visuais destaca Pierre Verger e sua contribuicdo no testemunho fotografico da
beleza de origem africana da Bahia, e Carybé com seus tragos universalistas nos quais 0s
orixas sdo tracados com gestos e posturas que poderiam identificd-los como bailarinos de
qualquer parte do mundo. Por fim, na literatura, Moura acredita que a grande contribuicdo
viria com Jorge Amado cujas obras destacam a alegria, a sensualidade e o bem viver baiano
por meio de seus personagens. Personagens estes, que passaram a povoar 0 imaginario ndo so
dos leitores de suas obras como também de alguns telespectadores devido ao ja mencionado
merchandising televisivo em novelas e minisséries iniciado na década de 80 a exemplo de

producdes como Gabriela e Tieta.
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Pode-se também constatar como as profissdes e desempenhos de personagens
baianos veiculados pela midia correspondem a papéis associados a sexualidade e a fenotipos
como o da mulher negra ou mestica que prepara comidas e quitutes. Lembra Moura (2001),
que estas cozinheiras/baianas de acarajé talvez sejam o icone mais emblematico da Bahia nos
suportes visuais da propaganda turistica. O sincretismo também é constantemente trabalhado
mediante o entrelagamento de elementos oriundos da tradi¢do dos orixas e do catolicismo
popular, sobretudo quando se fala de Salvador. Destaca, ainda, que o texto a que chama
baianidade é um todo complexo, de contornos relativamente definidos e, por outro lado,
suficientemente flexiveis para permitir reparos e reformulaces.

Moura (2001) aponta que h&, sim, elementos que marcam o ethos tradicional
baiano, assim como existem elementos que caracterizam 0s nativos de outras regides do
Brasil e do mundo. Entretanto, o que diferencia a Bahia das demais localidades seria a
maneira como o proprio baiano vive, apaixonadamente, o texto que lhe garante um lugar no
seu préprio podio. Para ele, ndo somente os baianos seriam especiais para 0s outros por
mostrarem, aos outros, valores de solidariedade, espontaneidade e descontragdo. Seriam
também especiais para si proprios uma vez que emblematizam um padrdo que continua
norteando seu texto sobre si mesmo. Ou seja, para 0 autor, o baiano cultiva em si mesmo a
versdo de uma convivialidade baseada na intimidade, na facilidade dos relacionamentos, na
confianga, na alegria e no bem-estar, que nem sempre sdo experimentados no cotidiano da
maioria das pessoas em seus locais de trabalho, estudo ou entretenimento.

Essa percepcdo da baianidade em Moura segue a mesma linha de Osmundo Pinho
(1998) que a interpreta como o sentimento de diferenca que baianos tém em relagdo ao resto
do pais e do mundo. Para Krones (2007), o discurso de uma “cultura baiana genuina’ — por um
lado vinculada a religiosidade, & magia e a tradicdo, e por outro, a musicalidade, a
sensualidade e ao ladico - estariam arraigadas nas a¢fes dos 6rgdos publicos, mas também
fortalecido pela midia que propagando essa idéia acaba atuando como “instrumento de
interpretacdo e auto-representacdo dos baianos e materializando-se em uma série de tracos
tomados como naturais e evidentes, como se emanassem da vida popular ‘auténtica’ (p. 10).
O autor acredita tratar-se de um ciclo vicioso no qual a inddstria cultural, alimentada por
praticas, anseios e performances dos autoctones investe na idéia de baianidade que, por sua

vez, retroalimenta-se por meio das imagens publicas veiculadas pela midia.
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5.3.2 O Anudncio

Uma vez tracado este panorama, debruca-se agora sobre a necessidade de ampliar
a reflexdo sobre a forma como as campanhas publicitarias do governo da Bahia para a
divulgacdo do turismo ajudam a reafirmar a suposta baianidade. Aqui se indaga se estas
campanhas sdo (co) responsaveis por influenciar o sentimento de pertencimento dos
autoctones a cultura nelas retratada e como elas representam a realidade local. Questiona-se
entdo, como é gerida a imagem da populacéo e da cultura local pelos 6rgéos responsaveis pela
divulgacdo do destino Bahia. Para tanto, tomou-se como objeto de estudo um andncio
recentemente veiculado na televisdo, trata-se da peca “Verdo na Bahia” 2005.

A campanha langada em Salvador no dia 22 de dezembro de 2004, foi uma
parceria entre a Bahiatursa e a Associa¢do dos Produtores de Axé-Music (APA). O andncio de
divulgacdo publicitaria da Bahia enquanto destino turistico tem o refrdo “Nesse verdo nao
quero ver vocé a toa, vem pra Bahia que a Bahia é uma boa.” No clipe aparecem artistas
baianos expoentes da axé music como Daniela Mercury, lvete Sangalo e Durval Lelys
cantando o jingle e convocando as pessoas a visitarem a Bahia. Ao fundo séo apresentados os
principais pontos turisticos do Estado e o povo baiano “de bracos abertos” para receber o0s
visitantes. Abaixo se apresenta o quadro descritivo da peca estudada, tendo como base o
modelo apresentado por Andrade et al (2007) :

NOME DO CLIPE “Verdo na Bahia”

DURACAO 1 minuto

PERIODO Verdo 2004/2005

PRODUCAO Agéncia de Publicidade: PROPEG/ Cliente: BAHIATURSA
MUSICA “Neste verdo ndo quero ver vocé a toa, vem pra Bahia que a

Bahia é uma boa”.

ELEMENTOS SIMBOLICOS Arquitetura

Farol da Barra/ Forte Sdo Marcelo / Pelourinho/Terreiro de
Jesus / Elevador Lacerda/ Cidade Baixa/ Solar do Unhéo

Paisagem natural

Coqueiros/ Mar em varias tonalidades de azul e verde /
Praias / Nascer e Por do sol/ Cachoeira/ Passeio de cavalo/
Frutas Tropicais.

Pessoas

Turistas/ Famosos cantores baianos como Daniela Mercury,
Ivete Sangalo e Durval Lelys / Povo Baiano (jovens e
baianas caracterizadas).

APELQOS PSICO-SOCIAIS Aproveitar o verdo / paisagem / liberdade / aventura /
musicalidade / receptividade do baiano / felicidade / carnaval
/ sensualidade feminina

SLOGAN “Bahia: Melhor para trabalhar, melhor para viver”.

Quadro 7: Descricdo da peca publicitaria do verdo 2004/2005 promovido pela Bahiatursa e seus
elementos simbdlicos.
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Lentamente inicia-se a musica que da voz as imagens que aparecem na primeira
cena onde se vé uma tomada aérea com uma vista em direcdo ao mar na qual aparecem
coqueiros e um oceano de aguas azuis e limpidas. A cena segue e avista-se um homem
apreciando a paisagem, enquanto uma mulher aparece saboreando 0 que parece ser um suco
tendo a mesma paisagem ao fundo. A seguir, surge a cantora lvete Sangalo que da voz ao
refrdo “Nesse verdo nao quero ver vocé a toa, vem pra Bahia que a Bahia ¢ uma boa”, frase
que pretende despertar a atencao do telespectador convidando-o a visitar o Estado. Logo ap0s
a aparicdo de Ivete outra cena mostra uma jovem caminhando por uma bela praia onde ha
uma mesa cheia de frutas tropicais.

A seguir hd um corte, a cena a segue com uma tomada aérea que mescla alguns
dos patrimdnios arquitetdnico e naturais do Estado. Do alto do Farol da Barra, quem aparece
em primeiro plano, € a cantora Daniela Mercury com uma multiddo dancando ao fundo
enquanto ela segue cantando “... pra viver, pra ficar livre num lugar onde o sol faz a festa todo
dia”, idéia de tropicalidade, da Bahia como um local com clima agradavel durante todo o ano,
com uma natureza que favorece a préatica de esportes e provoca sensacao de liberdade. As
imagens se alternam, aparece uma jovem montada a cavalo em uma praia, a seguir um carro
off road desbravando uma bela paisagem, alguém praticando canoagem em uma cachoeira e
um grupo de surfistas na praia. Nesse trecho, fica subtendido que a Bahia € um bom lugar ndo
sO para fazer turismo, mas também para se viver, idéia ressaltada no slogan que aparece ao
final da peca.

A imagem volta a Daniela para em seguida frisar o musico Reinaldo, do grupo
Terra Samba, dando continuidade a letra “Vem que a gente esta querendo te abracgar, 0 n0sso
estado (ou seria Estado?) de alegria contagia.” Este trecho é um dos mais significativos da
peca devido a duplicidade de sentido da palavra estado que, de imediato, refere-se ao modo de
ser ou estar, a situagdo ou disposi¢cdo em que se acham as pessoas ou as coisas, mas que em
seu sentido latente pode também ser associado ao proprio Estado da Bahia que conforme
vimos € divulgado como “terra da alegria”, “terra da felicidade.” Ai aparecem cenas de
sorridentes baianas de acarajé, do préprio grupo Terra Samba tocando alegremente seus
instrumentos além de figurantes (o povo baiano) alegremente convidando o telespectador a
visitar a Bahia.

“E a Bahia quer ver vocé sorrir. O baiano é, tambem, alto-astral”, segue cantando
Margareth Menezes enquanto aparecem imagens religiosas e de pessoas alegres dancando ao
fundo onde se encontra a cantora. Logo surge o grupo Olodum com suas batidas e

coreografias em meio ao Pelourinho. “Fevereiro a gente faz, o maior carnaval”, volta lvete e
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Daniela, e a elas se somam os musicos Durval Lélys, do grupo Asa de aguia, e Tatau ex-
vocalista do grupo Araketu, todos cantando o refrdo “Nesse verdo ndo quero ver vocé a toa,
vem pra Bahia que a Bahia é uma boa.” Em meio a eles uma profusdo de imagens que
mostram: tomadas aéreas do mar em direcdo a terra e vice-versa, pessoas dancando felizes, o
por do sol ao fundo, praias cheias de gente, pessoas se refrescando em cachoeiras e rios,
Salvador e seu lendério elevador Lacerda, cidades alta e baixa, surfistas, e mais uma vez de
pessoas felizes e sorridentes. Finalmente aparece a imagem de um belo p6r do sol no mar,
onde sdo inseridos os créditos da campanha com o seguinte slogan: “Bahia: melhor para
trabalhar, melhor para viver.” e o0 simbolo da Bahiatursa.

Este anuncio, da agéncia de publicidade baiana Propeg, fez bastante sucesso e teve
o recall do seu clipe aproveitado no ano seguinte na campanha “verdo 2006” composta por
trés filmes de 30 segundos em que o objetivo foi explorar, com humor, a escolha pelo destino
Bahia das personagens que se arriscam ou tomam decisdes inesperadas para garantir a vinda
ao Estado durante o verdo. Todos os atos sdo explicados ao final pela voz em off: "Vocé
também vai fazer de tudo pra passar o verdo na Bahia", seguido da exibicdo de partes do clipe
“Verdo na Bahia” da campanha veréo 2005.

Findado o carnaval, em marco de 2006, a Bahiatursa passou a veicular também em
rede nacional um filme, com um minuto de duracdo, que invocava saudade aos turistas que
compareceram ao carnaval baiano de 2006. O comercial também em forma de clipe teve
como trilha o sucesso do carnaval baiano de 2006 ‘J4 €’, cancdo do grupo Vixe Mainha. A
letra da musica segundo o site da agencia Propeg, “conta uma historia de amor do turista com
a Bahia, desde sua chegada, a passagem pelas praias, 0s pontos turisticos, as paisagens, 0
carnaval e a receptividade das pessoas” (PROPEG, 2007). Ao final do clipe a locugao conclui
com o slogan: “Vocé ndo esqueceu a Bahia e a Bahia também ndo esqueceu vocé”. A idéia
era agradecer a presenca dos turistas que estiveram no Estado durante o verdo e evocar desejo

de retornar a Bahia, dentro da idéia do programa de fidelizagéo praticado pela Bahiatursa.
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6 CONCLUSOES

Apresentou-se aqui um breve levantamento sobre dados econémicos relativos a
atividade turistica no Estado da Bahia, bem como informacdes referentes ao desenvolvimento
do turismo local por meio da implementagdo de politicas publicas de turismo. Buscou-se com
isso, delinear a visdo que o poder estadual tem sobre esta importante atividade econémica e
apontar o modelo de marketing turistico desenvolvido pelo érgdo oficial de turismo do
Estado, a Bahiatursa, baseada na segmentagdo por publicos e motivacéo e diversificagdo de
roteiros.

Defendeu-se a necessidade de ampliacdo da oferta e divulgacdo turistica do
Estado, constatando que a Bahia é nacionalmente conhecida por sua posicdo de lideranca e
referéncia no tocante ao turismo. Dessa forma, mostrou-se que o turismo, na Bahia, ndo
poderia estar baseado somente no binémio sol e praia, uma vez que o Estado possui aspectos
naturais e culturais que possibilitam uma segmentagdo calcada no turismo rural, no
ecoturismo, no turismo nautico, no turismo religioso, de lazer, gastronémico, étnico, historico,
cultural, etc.

Constatou-se que, ja atento a necessidade de segmentar a atividade, o Estado vem
buscando consolidar-se cada vez mais no setor turistico por meio da criagdo de uma marca, a
marca “Bahia”, na qual o destino é entendido como sindnimo de felicidade, de alegria, de
festas e do préprio mito da "baianidade™ propagado pela inddstria cultural em seus produtos
literarios, televisivos, cinematograficos, musicais, etc.

Assim, com base no panorama exposto, pretendia-se questionar a forma como a

imagem da populacdo e da cultura local baiana é gerida pelo 6rgdo responsavel pela
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divulgacédo turistica do Estado dentro desta “marca Bahia”. A idéia era verificar qual o
discurso construido sobre a Bahia nas recentes campanhas publicitarias (institucionais) de
promocdo turistica do Estado. Para tanto, tomou-se como objeto um anuncio publicitario
veiculado no verdo 2004/2005, atentando para a necessidade de ampliar a reflexdo sobre de
que forma as campanhas publicitarias do governo da Bahia para a divulgacdo do turismo
ajudam a reforcar a ideia de baianidade.

Percebeu-se que a configuracdo do anuncio "Verdo Bahia" 2005, peca escolhida
como objeto de estudo, une os elementos aqui apresentados como basilares na formulacéo da
marca “Bahia”, tais quais: a exaltacdo das belezas naturais e das caracteristicas culturais
baianas, sobretudo no que tange a heranga afro. Verificou-se na peca em questdo uma mescla
entre o profano e o religioso, alegria e festejos, culindria e musicalidade. Elementos que
reforcam a idéia da baianidade.

Entretanto, devido aos inimeros pontos expostos no decorrer deste trabalho,
ressalta-se a existéncia de outros fatores que podem ser trabalhados na imagem da Bahia que
ndo somente o verdo, o carnaval, a arquitetura colonial e as caracteristicas afro presentes,
sobretudo, na capital baiana. H& outros elementos a serem abordados, inclusive com relacdo
ao proéprio turismo cultural que poderia explorar festas populares do interior do Estado como
as festas juninas, por exemplo; ou a culinaria, também diversificada em outras regides
baianas, como a Chapada Diamantina onde o tradicional dendé do litoral praticamente
inexiste, sendo a banana o carro chefe de muitos dos seus pratos; ou em relagdo ao ecoturismo
praticado em diversas localidades do Estado a exemplo da propria Chapada Diamantina e do
arquipélago de Abrolhos; do turismo nautico na Bahia de Todos os Santos ainda pouco
difundido, entre outros. Ou seja, 0 abandono do binémio sol e mar na divulgacdo do destino
Bahia foi, sim, um avan¢o, mas acredita-se que essa Bahia for export de supervalorizagdo das
manifestacOes culturais afro, de festas populares como o carnaval, bem como de uma terra

alegre hospitaleira é demasiada simplista mediante a potencialidade que o Estado possui.
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