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RESUMO

Este trabalho se propõe a compreender a relação entre a comunicação e o turismo, observando as imagens da cidade de Salvador produzidas pela televisão e a contribuição delas para a consolidação de uma imagem do lugar para o turismo. Com esse objetivo, foram analisados os clipes institucionais da TV Salvador, primeira emissora local da cidade, através da comparação entre as cenas do vídeo e as imagens divulgadas pela propaganda turística. Com sessenta segundos de duração, os vídeos têm como público alvo os habitantes de Salvador. Por esse motivo, constituem um bom indicador da imagem que os soteropolitanos têm de si mesmos. Trabalhando os conceitos de imagem e identidade, e o papel da televisão na construção dos mesmos, percebemos que os clipes desempenham uma função importante na consolidação da idéia de baianidade, texto identitário hegemônico da cidade de Salvador. Utilizando símbolos já consagrados, como acarajé, capoeira, carnaval e berimbau, os vídeos reforçam a idéia de baianidade entre os próprios baianos. Podemos perceber claramente a aproximação entre a identidade do local e a imagem veiculada para o turismo, que transmite a idéia da Bahia como terra de festas e alegria, com pessoas hospitaleiras e acolhedoras. Mesmo quando o clipe abre espaço para outros textos identitários, as imagens de alegria e diversão se destacam, contribuindo para consolidação dessa representação da Bahia, amplamente divulgada no turismo.             
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1 - INTRODUÇÃO

Viajar, conhecer novos lugares, passear e descansar. Esses são desejos cada vez mais comuns na sociedade atual, em que as pessoas têm um estilo de vida agitado e estressante. A importância crescente do turismo na vida das pessoas fica visível nas estatísticas do setor, o qual em 1996, converteu-se na terceira maior indústria mundial, atrás, somente, das indústrias petroleira e automobilística. 

Segundo estimativas da Organização Mundial de Turismo, quase 664 milhões de pessoas conhecerão países diferentes em 2020, representando um crescimento anual médio de 4,1% até a data indicada. No Brasil, estima-se que em 2011 a renda gerada pela atividade chegue a 164 bilhões de dólares, representando um aumento médio de 3,8% (NIELSEN, 2002).

Como reflexo dessa importância, o fenômeno turístico já vem sendo estudado sob vários aspectos e em diferentes áreas do conhecimento, como a administração e a economia. A comunicação seria, para alguns autores, “a dimensão que falta a ser explorada numa eventual consolidação de uma Teoria do Turismo” (WAINBERG, 2003). Isto porque esta dimensão contribui, principalmente através da mídia televisiva, para a formação de uma identidade local que serve não só como atrativo ao turista, mas como instrumento de retroalimentação de uma receptividade do povo como uma das marcas da baianidade. 

A escolha deste tema se dá pela possibilidade de reunir a comunicação e o turismo, campos de conhecimento das graduações na UFBA e na UNEB, respectivamente, e que nortearão, num futuro próximo, minha carreira profissional. O interesse pela mídia televisiva surgiu durante o curso de Jornalismo, com a participação em disciplinas como Oficina de Telejornalismo e na ACC, coordenada pela professora Linda Rubim, que trabalha com emissoras de televisão e rádio da região do sisal, no interior da Bahia. A disciplina desenvolveu um projeto relacionado à interiorização do audiovisual, vinculando, portanto, o foco de interesse deste trabalho às questões de regionalização e, conseqüentemente, às identidades culturais. 

O presente trabalho pretende, portanto, contribuir para as discussões sobre a relação entre comunicação e turismo, a partir da análise da imagem da cidade de Salvador construída pelos clipes institucionais da TV Salvador. Tal investigação parece encontrar terreno propício na Bahia, lugar bastante visitado por pessoas de diversos cantos do Brasil, e também de outros países. Trata-se de um Estado com grandes dimensões geográficas, e motivações turísticas variadas.

Discutir turismo a partir de clipes que têm como público-alvo a população interna, implica em reconhecer que a comunicação como manutenção e estruturação de uma identidade local torna-se fundamental para potencialização turística.  Isto ocorre por dois fatores: pelo reforço da imagem propagada pelas campanhas turísticas externas no imaginário do nativo e pela incorporação destas imagens como elementos da identidade constituída.  Os vídeos agregam, portanto, estas duas dimensões e aproximam a imagem externa veiculada da identidade real, aumentando a possibilidade de atendimento da expectativa do visitante. Esta retroalimentação fica mais evidente, considerando-se o contexto da cidade de Salvador. 

A capital do Estado, Salvador, é grande pólo turístico, tendo recebido cerca de 871.519 visitantes somente nos meses de janeiro e fevereiro de 2005 (Fonte: Agecom). Por ser um grande centro urbano, é também portão de entrada para outros destinos baianos, principalmente para turistas estrangeiros. 
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Fonte: Embratur

A vocação turística da cidade de Salvador, primeira capital do Brasil, parece ser atestada pela própria história local. Inicialmente, visualizada como uma localização estratégica para o comércio de açúcar, pau-brasil e outros produtos, que constituíam a principal atividade econômica e com predominância no setor de serviços, a cidade de Salvador, já revelava a sua vocação como rota de conexão e de intercâmbio como outros povos. 

Após mais de 200 anos como sede da colônia, Salvador perdeu o posto para o Rio de Janeiro, em 1763. Começa então um período de declínio, que se estende até o século XIX. Desde então, o desenvolvimento de Salvador, e do Estado da Bahia como um todo, estagnou-se; a região ficou às margens do progresso que se processou no Sudeste do país. Como conseqüência desse atraso, os habitantes da cidade passam a cultuar uma Bahia de outros tempos, quando era um local de riqueza e esplendor. A Bahia torna-se, então, uma terra “altiva, presa ao passado, com uma cultura e estilo de vida próprios” (RISÉRIO, 1993, p.183). Começa a surgir assim o texto identitário desse povo, que destaca elementos de seu passado glorioso em detrimento de um presente de estagnação política e econômica. 

Paralelo a isso, cidade continuou concentrando as atividades de prestação de serviços, sendo que, já em 1977, 85% da população da Região Metropolitana estava empregada nesse setor. Nesse contexto, aliado à exaltação de uma cultura tradicional e de uma posição de destaque na História do país, a atividade turística assume um papel significativo, tornando-se, na década de 80, a terceira atividade econômica mais importante do Estado, superada apenas pela indústria petroquímica e pela produção do cacau. 

Desde cedo, o poder público percebeu os potenciais do setor e começou a criar ações de estímulo para o turismo. Em 1951, a cidade passou a ter uma taxa municipal de turismo, medida inicial de uma futura política de estímulo para essa atividade. Mais tarde, foram criados diversos órgãos vinculados a esse campo, como o Conselho de Turismo de Salvador, Diretoria Municipal de Turismo. Superintendência de Turismo da Cidade de Salvador, Departamento de Turismo, vinculado a Secretaria de Assuntos Municipais, além de um Plano Municipal de Turismo. Finalmente, em 1968, foi criada a Bahiatursa, órgão oficial de turismo do Estado.

Como se pode perceber, o turismo na Bahia tem uma atuação muito forte dos poderes públicos, que atuam desde o planejamento da atividade até a qualificação de trabalhadores, mesmo quando estes estão situados em empreendimentos do setor privado, ligados ao atendimento a turistas. Um exemplo dessa intervenção é o Programa Bahia Qualitur:
Empresas que atuam no estado nos segmentos de Meios de Hospedagem; Empresas de Transporte; Bares e Restaurantes; e Agências de Viagens e Operadoras, receberão, gratuitamente, serviços de consultoria e capacitação em diversas áreas da prestação de serviços - qualidade de atendimento, segurança alimentar, hospitalidade, e outros mais. Depois disso serão submetidas a uma rigorosa auditoria por parte do BVQI e do IH. (Fonte: site BAHIATURSA)
Os setores que atigem às exigências mínimas do Programa receberão o selo de qualidade.

A preocupação política com a qualidade dos serviços em turismo pode ser justificada pela importância econômica da atividade. O Estado da Bahia é hoje o segundo pólo brasileiro de turismo (Fonte: Secretaria de Cultura e Turismo do Estado). A atividade gerou, em 2001, a receita de R$ 4, 48 bilhões, além de empregos e desenvolvimento econômico para a Bahia, demonstrando sua importância crescente. Em 2003, Salvador foi a 3ª cidade mais visitada do país por turistas estrangeiros, superada apenas pelo Rio de Janeiro e São Paulo.
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Fonte: Embratur

A “Cidade da Bahia”, como é chamada por muitos, possui também diversos atrativos, desde a sua cultura de raízes afro até suas praias, passando por lugares históricos e festas populares. Estes cenários geram cartões postais variados, e imagens múltiplas. Compreender e detectar as imagens de Salvador presentes nos clipes institucionais da TV Salvador, observando de que forma este imaginário dialoga com o turismo, é o nosso principal objetivo. 

Para realizar tal proposta, vamos analisar clipes institucionais produzidos pela TV Salvador. Veiculados durante os anos de 2004 e 1005, os vídeos possuem um minuto de duração e elaboram imagens da cidade. A emissora foi escolhida por se tratar de uma televisão de produção local, voltada paras as pessoas que aqui residem, com uma programação que destaca a identidade local. É interessante, então, observar quais as imagens o povo baiano, mais especificamente da cidade de Salvador, tem de si e de que modo elas se aproximam da expectativa do turista. Compreender estas construções acerca da cidade de Salvador pode, também, ajudar nas discussões sobre baianidade, em especial na relação desta identidade com o Turismo.   

Devido às próprias questões priorizadas no trabalho e ao caráter multidisciplinar do estudo, que busca aproximar pelo menos duas áreas diferenciadas do conhecimento, a comunicação e o turismo, elegemos algumas categorias.  Estas categorias têm a função de auxiliar na construção da análise do objeto.  Neste estudo, trabalhamos com três categorias centrais: turismo, comunicação televisiva e identidade.  O nosso desafio centra-se na articulação entre estas categorias e na ajuda que podem fornecer para o desenvolvimento do estudo. Os autores escolhidos para a análise refletem essa diversidade e, apesar dos distanciamentos de área e perspectiva, contribuem, em certa medida, para uma investigação inicial sobre o objeto.  Nos primeiros capítulos as categorias enunciadas serão tratadas isoladamente e se conjugarão no momento da análise, de modo a fornecer subsídios para o desvendamento do objeto. 

   Uma investigação que reúna os campos do Turismo e da Comunicação parece encontrar um terreno propício em Salvador, cidade bastante visitada por turistas de diversos cantos do Brasil e de outros países. Desvendar qual a imagem de Salvador veiculada pela televisão e que mobiliza esse segmento essencial para o desenvolvimento do Estado, é, sem dúvida, significativo, porque não só desvela essa imagem, capaz de atrair tantas pessoas, como também ajuda a perceber as estratégias de construção dessa representação.   

2 - Aspectos gerais do turismo

O turismo é hoje o terceiro produto de exportação na balança comercial brasileira, superado somente pela soja em grão e pelo minério de ferro, com estimativa de atingir a arrecadação de aproximadamente US$ 4 bilhões em 2005, somente com a entrada de turistas estrangeiros, um recorde nacional. Na Bahia, a atividade gerou, em 2001, a receita de R$ 4, 48 bilhões, além de empregos e desenvolvimento econômico. Começaremos este trabalho tentando compreender o que é essa atividade, seu histórico e seus conceitos básicos.
2.1- Breve histórico

Pode-se dizer que a prática turística iniciou-se “quando o homem deixou de ser sedentário e passou a viajar(...)” (IGNARRA, 1999, p 15). Nessa época, as viagens aconteciam, principalmente por razões comerciais. Povos antigos, como os babilônicos, já se deslocavam para lugares diversos de sua residência desde 4000 A.C, para realizar transações comerciais com outros povos. 

Mesmo sendo muito importante, a economia não era o único fator que levava as pessoas da Idade Antiga a se afastar quilômetros de sua casa. Já nessa época, temos exemplos de viajantes que foram até o Egito só para admirar as pirâmides, ação repetida nos dias de hoje pelos turistas modernos. Outros exemplos são: as viagens realizadas na Grécia Antiga para participação em Jogos Olímpicos, prenúncio do atual turismo esportivo; as viagens para cidades litorâneas, buscando as águas medicinais das termas, que corresponde ao turismo de saúde; e os visitantes que chegavam diariamente à região de Éfeso (atual Turquia) para ver apresentações de mágicos, acrobatas e animais adestrados, uma espécie de turismo de evento.  

Apesar de comumente usados como sinônimos, os termos viagem e turismo são diferenciados por alguns autores, principalmente pela relação que se dá entre viajante/ turista e a cultura visitada. As viagens seriam deslocamentos espaciais, caracterizados pela diferença, pelo contato com o outro e o conseqüente reconhecimento de si mesmo ante o diferente, o exótico - uma experiência existencial nesse sentido – enquanto o turismo, uma atividade comercial, caracteriza-se, ao contrário, por um “amortecimento” do estranho através de pacotes que definem a “aventura” antes mesmo de se iniciar a jornada (FERRARA, 1996). Vale destacar que o sucesso do turismo está justamente nessa limitação de tempo da aventura. O estranho gera um sentimento de desconhecido que só é estimulante porque o turista sabe de sua finitude (WAINBERG, 2003). Ele, portanto, tem a garantia de um retorno às suas rotinas, ao que é familiar.

Outros autores fazem a distinção dos termos simplesmente para ressaltar a evolução histórica do fenômeno. Boyer (2003), por exemplo, ressalta que, embora o hábito de viajar seja antigo, o turismo como fenômeno social é algo mais recente. Até o século XIX, as viagens eram privilégio das elites, que costumavam passar parte do ano em uma segunda residência para fins de descanso e lazer. Era comum, ainda, que os filhos dessas elites fizessem uma viagem pelos principais centros culturais da Europa, o chamado “Grand Tour”, a fim de obter uma boa formação geral. Já o turismo como atividade organizada só aparece em 1890, com a criação do Touring Club da França. 

Um dos fatores que contribuíram para a consolidação da atividade foi a Revolução Industrial, que ocorreu entre o final do século XVIII e a passagem para o século XIX. Em primeiro lugar, a época é marcada pela migração da população do campo para os grandes centros urbanos, o que, mais tarde, vai gerar a necessidade das viagens como forma de lazer: os habitantes das cidades vão em busca da tranqüilidade e do sossego que ficaram no campo. A Revolução Industrial trouxe também inúmeros avanços tecnológicos, inclusive no campo dos transportes, tornando os deslocamentos mais rápidos, mais confortáveis e economicamente mais acessíveis. 

Yowell (2002) aponta as contribuições desse período, mas considera como início do turismo de massa o século XX, durante os anos do pós 2ª Guerra Mundial, como conseqüência da melhoria dos padrões de vida, maior tempo disponível ao lazer e novos avanços nos meios de transporte. Podemos acrescentar, ainda, as novas resoluções da legislação trabalhista, que incluem jornada de trabalho, décimo terceiro salário e férias remuneradas. Esses fatores tornaram o turismo uma atividade mais acessível à população em geral, na medida em que uniram duas condições importantes para a realização das viagens: tempo livre e capital disponível. Para preencher tal ócio, a prática das viagens, tão comum entre as elites, foi apropriada pelos segmentos populares, embora de modo mais modesto. Locais já consagrados pelas classes mais abastadas tornaram-se objeto de desejo entre os trabalhadores, que podiam ainda contar com associações organizadoras de excursões coletivas, barateando os custos. 

Podemos, ainda, incluir entre os fatores da difusão do turismo as evoluções nas tecnologias comunicacionais. Ao possibilitar o acesso a imagens e informações originárias de lugares distantes e diferentes, os meios de comunicação atuam como uma “vitrine”, mostrando locais desconhecidos e exóticos, e despertando nas pessoas o interesse em conhecê-los. 

2.2 - turismo: conceitos e definições

Existem vários tipos de conceituação para o turismo, cada uma destaca os mais variados aspectos da atividade, levando em conta elementos etimológicos, funcionais, estruturais, etc.
A Organização Mundial de Turismo (OMT) define o turismo como o “deslocamento para fora do local de residência por período superior à 24h e inferior a 60 dias, por razões não econômicas”. Apesar de padronizar o conceito da atividade nos mais de 90 países membros da organização, a definição não dá conta da complexidade real do fenômeno turístico (IGNARRA, 1999). Como conseqüência, vários autores tentaram, e ainda procuram, discutir um conceito mais abrangente para a atividade, enfocando aspectos diversos do turismo. Para fins de discussão, usaremos, aqui, a classificação de Leiper, citada por Theobald (2002), que considera três tendências de definição do turismo.

A primeira delas é a tendência econômica, que enfatiza as implicações econômicas e/ou empresariais da atividade turística. Um dos conceitos mais conhecidos dessa tendência foi formulado pelo economista austríaco Herman Von Schullard, em 1910. Ele encarava a atividade como a soma de todas as operações, em especial aquelas de natureza econômica, diretamente relacionadas à chegada, permanência e deslocamento de estrangeiros em uma determinada região. A definição econômica do turismo pode ser considerada muito restritiva, uma vez que, como observa Nielsen (2002), não apresenta referência nenhuma ao divertimento e lazer, na contemporaneidade, apontadas como as principais motivações do viajante. 

A segunda tendência é a definição técnica, que se preocupa em conceituar o que é turista, levando em conta o objetivo, a duração e a distância da viagem. Para alguns autores, essa definição corresponde, na verdade, às interpretações dos planejadores da atividade, levando em conta as diversas áreas em que esse profissional atua (hospedagem, alimentação, transporte, etc), sob uma visão empresarial do setor. Em oposição a esse conceito, temos a definição psicológica do turismo, relacionando o planejamento da atividade aos desejos e expectativas do turista.

O terceiro grupo de classificação apresenta a definição holística de turismo, que “reconhece que o turismo abarca muitos aspectos que se centralizam no principal, isto é, os turistas” (BENI, 1997, p. 38). Essa definição tenta abranger a essência total do turismo e parece ser a mais adequada, já que a atividade é muito complexa e está relacionada a diversas outras áreas, como comunicação, ecologia, sociologia, administração, entre outras. Nesta linha, podemos incluir autores que consideram a experiência turística, antes de tudo, uma experiência de comunicação (NIELSEN, 2002; WAINBERG, 2003), já que é demarcada por uma troca de valores e bens culturais entre o visitante e o habitante do local visitado, através dos signos e símbolos de cada cultura.   

O que está presente em todas as definições de turismo é a necessidade do deslocamento como condição básica, com a saída do turista e o seu retorno, idéia presente até no significado da palavra tour. Os autores divergem quanto à origem da palavra (do inglês, francês ou latim), mas o significado é sempre o mesmo: movimento circular, ou seja, que pressupõe o retorno ao ponto de partida. Por envolver o distanciamento do dia a dia normal do turista, a atividade tem, ainda, o tempo como condição fundamental. 

Existe ainda a noção do turismo como um sistema (BENI, 1997), composto por vários subsistemas que se inter-relacionam, formando o conjunto. O Sistema de Turismo (Sistur) é um sistema aberto, ou seja, sua principal característica é a relação de interdependência com o meio onde ocorre a atividade. 

Podemos definir, portanto, o turismo como atividade sócio-econômica que envolve a ida de pessoas para locais distintos de sua residência, pelos mais variados motivos, e o seu retorno. Considerando-se nessa atividade a preocupação também com preparativos,  impactos e conseqüências dessa jornada. Os objetivos da viagem definem o planejamento de toda a jornada, desde a escolha da cidade visitada até o tipo de acomodação onde o viajante ficará hospedado. Eles definem, por conseqüência, o tipo de turismo que está sendo realizado, que pode ser Turismo de Lazer, Turismo de Saúde, Turismo Rural, Ecoturismo, entre outros.  

De acordo com as motivações, o turista escolhe o local que vai visitar, isto é, qual seu destino turístico ou destinação turística. A depender do tamanho, da importância e dos serviços agregados, um destino turístico pode ser classificado de várias formas. A primeira delas seria o complexo turístico, como acontece em Sauípe, na Bahia, formado pelo conjunto de atrativo turístico e infra-estrutura de hospedagem, alimentação e entretenimento. Em seguida, temos o centro turístico (conjunto de atrativos aliado a toda estrutura presente em uma região urbana), a área turística (território em volta do centro turístico que tem atrativos e infra-estrutura básica), zona turística (área ampla, com mais de um centro turístico) e o pólo turístico (reunião de duas ou mais zonas turísticas). Podemos classificar Salvador como um pólo turístico, que engloba as ilhas da Baía de Todos os Santos e municípios próximos, como Lauro de Freitas.

 O que existe em comum em todas essas classificações é a presença dos atrativos, também chamados de recursos turísticos, que são os elementos básicos de qualquer destino, servindo de diferencial para atrair a visitação. Os atrativos podem ser naturais, como praias, cachoeiras e montanhas; culturais, como as festas de Salvador; ou artificiais, como a Disneylândia. Aliados a esses bens turísticos, temos os serviços que são prestados aos visitantes durante sua estada no local, compondo assim o produto turístico. 

Outros dois conceitos têm um papel importantíssimo no pensar e no fazer do turismo: as noções de oferta e demanda. Chamamos de oferta turística a soma dos atrativos ou recursos turísticos da infra-estrutura básica e dos serviços existentes em um determinado local. Esse pacote de atrativos, serviços e infra-estrutura é “vendido” para aquelas pessoas que irão consumir o produto turístico, os visitantes em potencial, que irão formar a demanda turística. Entre um e outro, encontramos os canais de distribuição, organismos responsáveis pela realização da venda dos produtos turísticos, como as operadoras e agências de viagem.

Principal elemento da oferta, o produto turístico possui três características principais. A primeira delas é a sua intangibilidade. Seja um complexo, um centro ou simplesmente um atrativo, o produto turístico não é um bem que pode ser tocado, comprado ou levado para casa. O que se vende na verdade não é o “Pelourinho”, mas a experiência simbólica adquirida a partir da visita a este local. A segunda característica é o fato do produto não poder ser estocado; ele apresenta um ciclo de vida divido em introdução, crescimento, maturidade e, caso não haja um planejamento eficaz, declínio. A última característica é a heterogeneidade do produto, ou seja, a oferta turística é bastante diversificada, e pode atender a inúmeras motivações e expectativas.

A demanda turística tem como uma de suas características a sazonalidade. A atividade turística não acontece de forma contínua e estável durante o ano. Durante alguns períodos, determinadas cidades recebem milhares de turistas, os hotéis ficam lotados e, muitas vezes, os equipamentos de lazer e infra-estrutura não são suficientes para atender a visitantes e moradores. Para atender a essa demanda, são contratadas novas pessoas, o que gera um aumento nos empregos informais. Passada a chamada “alta estação”, chega a baixa temporada: a ocupação nos meios de hospedagem cai, o movimento em bares e restaurantes diminui e a cidade fica praticamente sem nenhum turista, e a quantidade de trabalho e o número de empregos nesse setor são reduzidos. Essa diferença entre alta e baixa estação pode gerar impactos negativos para o local, mas pode ser aliviada com ações efetivas de planejamento turístico.  Seguindo a tendência da oferta, a demanda turística também é heterogênea. As pessoas viajam pelos mais variados motivos e com diferentes expectativas. A demanda caracteriza-se ainda pela sensibilidade a fatores como moda e preço. 

Podemos dividir a demanda em duas categorias. O grupo de pessoas que viajam de fato é chamado de demanda real. É desse grupo que falam as estatísticas, já que podemos quantificá-lo, através das pesquisas realizadas pelos órgãos oficiais de turismo. A outra categoria é a demanda potencial, ou seja, pessoas que reúnem condições de viajar, mas ainda não se decidiram. Como veremos mais adiante, a comunicação desempenha um papel muito importante na conversão da demanda potencial em demanda real. 

A oferta e a demanda em turismo estão intimamente relacionadas. Ao planejar uma viagem, devemos buscar a localidade cuja oferta esteja adequada às motivações, necessidades e expectativas da demanda especificada. Por exemplo, um turista que busca um contato maior com a natureza obviamente não vai escolher como destino um centro urbano, e sim um local com grandes variedades de atrativos naturais. No caso da Bahia, o destino provável seria a região da Chapada Diamantina, com suas grutas e rios, ou Abrolhos, o santuário das baleias no estado. O processo de escolha do destino por parte do turista é chamado de tomada de decisão. 

Antes de chegar à fase de tomada de decisão, o turista experimenta a necessidade do consumo turístico, momento em que o indivíduo define suas motivações para viajar, suas expectativas e anseios. Já nesta fase, podemos destacar o papel da comunicação dentro do fenômeno turístico. Para experimentar a necessidade do consumo turístico, o indivíduo precisa, antes, entrar em contato com o produto a ser consumido, que é um bem intangível. Não raro, tem uma localização distante da residência do indivíduo. O primeiro contato, aquele que gera o desejo de conhecer este ou aquele lugar, acontece através dos meios de comunicação, seja por meio de um filme no cinema, novela, reportagem de jornal ou propaganda de revista. Através desse contato, o produto turístico tem a chance de seduzir o indivíduo, de despertar a vontade de se deslocar e experimentar novas sensações em uma cultura diferente.

Com o interesse despertado, o turista em potencial irá buscar informações sobre os destinos disponíveis, pelas mais variadas fontes: veículos de comunicação, agências e órgãos oficiais ou, até mesmo, relatos de pessoas conhecidas, a famosa propaganda boca a boca. De posse dessas informações o turista, então, decide qual o destino turístico cuja oferta lhe é mais atraente; a demanda potencial torna-se demanda real. Percebemos então que é muito importante, nessa fase, divulgar o destino turístico, expor seus atrativos, sua oferta, para que assim, o turista em potencial tome conhecimento do local e seja despertado pela curiosidade da visita. 

Assim, pode-se concluir que a atividade turística está dividida, essencialmente, em uma demanda, que busca determinados serviços, e uma oferta, que reúne tais serviços. É a comunicação que deve funcionar como ponte entre essas partes, levando as informações necessárias para uma tomada de decisão, para a realização efetiva do turismo. 

2.3 - a diferença como motivação

O produto principal do turismo é a diferença (WAINBERG, 2003). É ela que faz com que as pessoas saiam do conforto dos seus lares, gastem dinheiro e se aventurem por lugares desconhecidos, procurando algo diferente daquilo que elas têm. Na hora de planejar a divulgação de um destino, deve-se ter isto em mente e trabalhar naquilo que o local tem de próprio para consolidar uma imagem, que será transmitida para os turistas em potencial, capaz de despertar o desejo de conhecer um destino.  Nesse sentido, o turismo se torna também uma experiência de comunicação. No encontro com o estranho, com o outro, é que o indivíduo se descobre, reconhece a si próprio e os valores que compartilha com seu grupo. 

Pela necessidade de vender a diferença, a imagem de um destino turístico está baseada na identidade do local. É ela que vai agregar valor simbólico aos lugares, tornando-os atraentes aos olhos do visitante. O que leva o turista a escolher entre Salvador e Maceió, por exemplo, não são apenas as praias e as belezas naturais dos dois lugares. A escolha se dá pelo que há de mais singular nesses dois destinos, o que é capaz de provocar a empatia do visitante, seja sua cultura, sua história, sua culinária típica, dentre outras características. Portanto, podemos dizer que o turismo utiliza-se da comunicação para a venda da identidade local, ou uma pseudo-identidade local, como vitrine. 

Por esse motivo, algumas pessoas não vêem o turismo com bons olhos, afirmando que ele vende a cultura do lugar, usando estereótipos que muitas vezes não correspondem à realidade. Mas o fenômeno turístico não pode ser apontado como o único vilão da história, até porque, a atividade não é tão poderosa a ponto de inventar, sem a colaboração de outros elementos, identidades e vendê-las ao turista. Uma das estratégias centra-se, essencialmente, na apropriação das marcas do lugar para a consolidação da imagem local. As pessoas recebem informações sobre determinado lugar e criam uma imagem mental dos mesmos. O que o turismo faz é potencializar e utilizar essas imagens para divulgação, seduzindo e atraindo turistas. Continuaremos essa discussão nos próximos capítulos, nos quais tentamos nos aproximar das características midiáticas televisivas e dos conceitos de imagem e identidade, relacionando-os ao turismo.

3 - o turismo e comunicação: encontros possíveis

Como foi visto no capítulo anterior, a comunicação desempenha um papel essencial para a realização do turismo, ao divulgar um destino e despertar o interesse sobre ele. A divulgação pode acontecer através de diversos agentes, como veículos de comunicação, agências e órgãos oficiais de turismo, além de relatos de pessoas conhecidas, a propaganda “boca a boca”. Seja qual for o veículo escolhido, a mensagem principal a ser transmitida é a imagem do lugar. 

Iremos, a partir de agora, analisar mais detalhadamente a relação entre comunicação e turismo, observando como é realizada a divulgação de um destino e a importância da construção de uma imagem nesse processo.

3.1 – turismo na mídia

Para divulgar uma destinação turística, é necessário um veículo de comunicação que irá levar a informação à demanda potencial. Considerando elementos como o alcance pretendido para a mensagem, a disponibilidade para custos e as características de cada veículo, deve-se decidir qual é o mais apropriado.   

Ao tratar de estratégias de comunicação para o turismo, Nielsen (2002) apresenta uma classificação, a partir de Fodness e Murray (1997), dividindo as fontes de informação em duas categorias: comercial e não-comercial, pessoal e impessoal. Nessa classificação, o rádio, a TV e a Internet estão na intersecção dos quatro tipos, o que torna esses meios veículos ideais para a divulgação de um destino turístico, por unirem credibilidade e proximidade com o público. Por ter como objetivo atrair o interesse das pessoas, o turismo deve ser tratado “com bastante ilustrações, a maior parte em cores (...)”(ERBOLATO, 1981, p. 94). Isso coloca a televisão e a Internet como principais alternativas para a divulgação da mensagem turística.

Neste trabalho, será priorizada a mídia televisiva, reconhecida por muitos estudiosos como o veículo com maior poder de atração para o público. Apesar do crescimento da Internet como veículo de comunicação de massa, a televisão continua com uma audiência crescente e com grande poder de persuasão:

Como instrumento comercial, a televisão comunica como nenhum outro. Os comerciais televisivos combinam som e imagem; a televisão é popular em diversas faixas etárias, níveis econômicos e grupos culturais; e ela combina cor e imagem muito bem. Pode demonstrar um produto ou cena em movimento e é um forte meio de identificação. (NIELSEN, 2000, p.36).  

O grande alcance e poder de atração fazem da televisão uma boa alternativa para a propaganda turística, já que ela precisa mostrar o destino para seduzir. É a partir da imagem do lugar que os turistas criam suas expectativas e isso a televisão consegue fazer melhor do que qualquer outro meio. 

3.2 - a mídia televisiva

A televisão, talvez, seja hoje o meio de comunicação de massa que mais vem crescendo em importância. Várias pesquisas mostram que é o veículo de maior alcance; poucas pessoas têm acesso a revistas, jornais ou mesmo à Internet (seja por razões econômicas, seja por problemas como o analfabetismo), mas a televisão consegue atingir praticamente todo mundo.   

No início, a televisão não tinha uma identidade, características próprias. Seu conteúdo era a simples transposição do rádio, com a inclusão da imagem de quem falava. As possibilidades que a imagem trazia não eram exploradas, e a câmera ficava sempre parada, mostrando o apresentador. Mais tarde, começa-se a experimentar novas formas de fazer televisão e, com a chegada do vídeo tape, deu-se o grito de independência. Registrar imagens e trabalhar com elas depois tornou-se bem mais simples e barato e, aos poucos, uma linguagem própria para televisão foi sendo criada, com uma estética que procurava casar texto e imagem. 

As características do texto televisivo sofreram novas alterações devido ao surgimento de avanços tecnológicos como as imagens em cores, que permitiam uma proximidade maior com o real. Como conseqüência, a televisão passou a ter, junto à audiência, a função de espelho da realidade, sendo o espaço de legitimação do real. Para muitas pessoas, se um fato não ganha espaço na tevê, não aconteceu. 

Com a possibilidade de fazer tomadas ao vivo, acontece a valorização da instantaneidade e a agilidade, características cada vez mais presentes nos programas de televisão. Foi introduzida uma lógica pragmática do “aqui e agora”, uma das marcas características da sociedade globalizada. A preocupação com a rapidez e com a instantaneidade aumentou com a chegada da Internet. Pelas suas características tecnológicas, a rede consegue dar, em primeira mão, informações e fatos, se antecipando aos programas televisivos. Hoje, a televisão já tem sua linguagem consolidada, caracterizada pelo intimismo, pela dispersão e pela seleção (MACIEL, 1995). 

 Apesar de se tratar de um meio de comunicação de massa, na hora de realizar um programa, as pessoas envolvidas agem como se estivessem conversando diretamente com uma pessoa determinada, o telespectador. Com um comportamento informal, o apresentador praticamente “conversa” com seu ouvinte. E, mesmo que não haja a possibilidade de serem ouvidos, muitos telespectadores respondem a seus ídolos enquanto assistem. Não é raro, por exemplo, encontrarmos pessoas que dizem “boa noite” para os apresentadores ao final do Jornal Nacional, prova de que o veículo consegue estabelecer uma relação de intimidade com seu público.

   Dizer que a televisão é um meio de comunicação dispersivo significa que ela compete com as coisas do dia a dia do telespectador. Diferente do cinema, o público de tevê não pára suas atividades para assistir a um programa, ele divide a atenção entre a programação e atividades concorrentes. Ainda assim, a tevê tem a capacidade de despertar as mais variadas emoções nos seus espectadores. A dispersão, no entanto, traz uma conseqüência negativa, a dificuldade de se tratar alguns assuntos de modo mais profundo. A superficialidade pode ser conseqüência de outras características como a rapidez, a instantaneidade e a agilidade. Se o compromisso é com o que acontece agora, não se processa uma reflexão profunda sobre os fatos, pois, a cada momento, novas ações estão em processo, esperando para serem transmitidas. Essa busca incessante do momento caracteriza a superficialidade do meio televisivo. 

Outra possível causa para a superficialidade do conteúdo televisivo é o fato de se tratar de um veículo altamente seletivo. Como decorrência de ser uma mídia de produção extremamente cara, o tempo na tevê torna-se algo de muito valor: “(...) a limitação do tempo impõe ao discurso restrições tais que é pouco provável que alguma coisa possa ser dita” (BOURDIEU, 1997, p. 19).   A solução proposta por algumas pessoas da área seria uma divisão nos papéis dos diversos meios de comunicação. A televisão, por seu compromisso com o momento, traria a notícia em primeira mão, com as informações principais sobre o assunto. Outros veículos, como as revistas e os jornais impressos, fariam uma análise mais profunda, possibilitando ao público uma reflexão maior sobre os assuntos abordados. 

Devido à variedade de públicos, a linguagem televisiva deve prezar pela inteligibilidade do seu discurso, de forma que todos, desde a pessoa menos instruída até o intelectual acadêmico, consigam entender a mensagem. Isso se dá através da busca de elementos como clareza da apresentação e familiaridade com as imagens, por parte dos produtores de televisão. Dessa forma, o telespectador identifica-se com mais facilidade com aquilo que está sendo exibido, criando uma empatia que se reverte em audiência. Para Sodré (1989) isso traz um problema: ao tentar produzir programas que todos possam entender, a televisão apaga as diferenças individuais. E no mundo globalizado, essa característica pode contribuir para a homogeneização dos povos, já que ignora as diferenças regionais. 

No Brasil, a história da televisão começa em 1950, quando Assis Chateaubriand trouxe técnicos norte americanos para implantar esta mídia. Entra no ar então a PRF- 3 TV Difusora, que originaria, mais tarde, a TV Tupi. Inicialmente, a tevê só funcionava 3 horas por dia, com uma programação restrita a teleteatro, shows humorísticos e música, transpostos do rádio, principal meio de comunicação na época. A partir da década de 60, a mídia televisiva começa a se consolidar e a apresentar um caráter assumidamente comercial, com produções associadas a nomes de anunciantes. Desde então, a televisão passa por diversas mudanças tecnológicas que, por sua vez, alteraram sua linguagem e sua estética, como foi discutido anteriormente.

 Ainda nesse período, surge a TV Globo que, por um conjunto de fatores causais, torna-se a primeira emissora nacional do país. Em 1969, um incêndio destruiu as instalações da emissora na cidade de São Paulo, que levou a população a assistir a programação produzida no Rio de Janeiro. Começava a surgir, assim, a idéia de uma rede nacional de televisão. A programação, que antes era local, dá lugar a uma grade fechada, ditada pelo centro econômico brasileiro, o eixo Rio- São Paulo. Habitantes de lugares bem distantes e distintos do país passam a dividir o mesmo repertório cultural, transmitido pela televisão nacional. “A televisão igualou o imaginário de um país cuja realidade é constituída de enormes contrastes, conflitos e contradições”, afirma o presidente da Radiobrás, Eugênio Bucci, em uma entrevista a Revista Super Interessante (nº 214, jun. de 2005).  
Num movimento de busca desses valores regionais suprimidos pela televisão nacional, algumas emissoras resolveram investir novamente em uma programação local, voltada para as pessoas da comunidade. É o caso da TV Salvador, canal local da Rede Bahia que surgiu em 31 de dezembro de 2000. “A televisão tem uma característica maravilhosa: as pessoas querem se ver. É importante ter uma televisão regional, ter uma interatividade com a sua comunidade” disse Maurício Magalhães em um depoimento dado à aluna Camila Tenório para uma pesquisa sobre a TV Bahia. Essa afirmação reforça a justificativa da criação de uma televisão local: a identificação.

3.3 -  TV SALVADOR, espaço para o local

A TV Salvador é uma concessão mista de canal aberto e canal fechado, com 40% da programação veiculado na televisão aberta, pelo canal UHF 28, das 17h à 1h. O restante da programação é exclusivo do canal 36 da televisão a cabo NET, das 13h à 1h. Estima-se que a emissora atinja 756.900 pessoas na primeira modalidade (o que representa mais de 25% da população soteropolitana), e 46.142 lares, na segunda (Fonte: Site TV Salvador).

Parte da Rede Bahia, a TV Salvador funciona como exibidora de uma programação local, produzida pela Bahia Cinema e Vídeo, outra empresa da rede, e por produtores independentes. Na opinião de alguns gerentes de programação da emissora a presença destes produtos é importante por dois motivos: primeiro porque essa parceria viabiliza economicamente o projeto de uma televisão local, já que a tecnologia televisiva é muito cara e a atuação mais específica de um canal local torna-o pouco atrativo para os anunciantes. No caso de programas independentes, os custos ficam a cargo dos próprios produtores. A outra vantagem é que com a produção independente, a TV Salvador aproxima-se da idealização da sua equipe produtora de ser uma “janela” para a comunidade, e abre um espaço para o local que nas televisões abertas e de rede nacional não seria possível. 

Os programas independentes têm uma liberdade de conteúdo e de formato que normalmente não encontramos na tevê aberta, o que não significa a ausência de controle editorial. Antes de entrar no ar, o material produzido passa pelas mãos da gerência de produção da emissora, para selecionar o que vai entrar no ar. De acordo com Lilia Gramacho, gerente de produção da emissora, a TV Salvador opta por conteúdos de cultura e entretenimento, e a presença das produções independentes contribui “por que isso também permite que o audiovisual se desenvolva fora do seu espaço empresarial. Então, isso gera outros empregos, forma outras linguagens.” 
 

A relação da TV Salvador com a identidade baiana surge, entre outras, da necessidade que o grupo Rede Bahia tinha de criar um vínculo com a comunidade, tarefa difícil para uma emissora que faz parte de uma rede nacional e recebe 92% da programação pronta. Percebe-se também o interesse de grupos políticos:

Esta TV surge como parte de um projeto empresarial bem definido, que possui um texto de “baianidade” vinculado à perspectiva de uma cultura baiana traduzida eminentemente por um projeto turístico e empresarial que acompanha a política cultural implementada pelo Estado. (MOREIRA, 2005, p.8) 

Neste trabalho serão analisados os clipes institucionais veiculados durante o intervalo comercial, por ser uma produção que alcança todos os segmentos de público com acesso ao canal. Mesmo sendo uma televisão voltada para o local acima de tudo, existe uma segmentação de público presente na programação. Os clipes seriam um ponto de interseção entre esses públicos segmentados e, portanto, constituiriam um objeto mais adequado para nosso estudo.  

Apesar de não ser uma produção voltada para o turista ou para a divulgação do turismo, a emissora desempenha um papel importante para o turismo na cidade ao mostrar Salvador para Salvador. No momento em que ela apresenta uma determinada imagem do lugar para o seu habitante, ela está ajudando a consolidar uma identidade local que pode ser apropriada pelo turismo, aquilo que Voisin (2004) define como comunicação de efeito turístico. No caso específico de Salvador, percebemos que a imagem utilizada pelo turismo coincide com a baianidade, identidade atribuída à cidade no imaginário popular.

3.4 – televisão, janela para o turismo

Os meios de comunicação em geral desempenham um papel decisivo no processo de formação de identidades culturais, dando visibilidade e legitimando os símbolos de um povo ou grupo cultural. A televisão tem uma posição de destaque, devido ao seu alcance de público e a sua capacidade de produzir imaginários.    

Durante muito tempo se usou a metáfora da janela para explicar a televisão como um meio através do qual as pessoas viam o mundo, de dentro das suas casas. A idéia pressupõe a televisão como um espelho da realidade, que mostra o mundo real e encurta (virtualmente) as distâncias. Hoje, muitos autores contestam esse pensamento e afirmam que a mídia televisiva não mostra o real simplesmente, mas faz uma simulação dele, reproduzindo e reconstruindo o mundo. Ao fazê-lo, a tevê cria fantasias, produz imaginários e identidades. 

Da ótica do turismo, a televisão atua das duas formas. Como “janela”, a mídia televisiva apresenta para a demanda potencial os atrativos de um destino turístico, e desperta seu interesse sobre o lugar. Para ilustrar esse caso, temos casos de novelas que colocaram determinadas cidades na agenda turística, impulsionando a atividade e gerando renda para o local. Se não houver um planejamento sério da atividade, o destino sofrerá muitos impactos negativos, como aconteceu com Mangue Seco. O município do interior da Bahia teve um aumento no fluxo turístico depois da novela “Tieta”, exibida nacionalmente pela Rede Globo, mas, pelo amadorismo da atividade no local, o fluxo entrou em declínio. 

A segunda ação da tevê sobre o turismo está na sua capacidade de gerar imaginários coletivos sobre diferentes lugares, compartilhados, através do próprio veículo, entre visitantes e visitados. O compartilhamento de referenciais simbólicos aproxima as expectativas do turista da realidade do nativo, o que facilita o diálogo. 

Acreditamos que as duas formas de influência da televisão sobre a atividade turística são complementares. À medida que produz imaginários locais, a própria mídia se encarrega da sua divulgação, reafirmando as referências do lugar para o seu habitante e despertando a curiosidade e o desejo no turista.    

 A eficácia da televisão como janela para o turismo se explica, também, pelo fato de se tratar de propaganda indireta. Um turista que lê ou assiste a uma peça publicitária de um destino turístico pode não confiar plenamente na informação passada. Se a propaganda está inserida em um contexto diferente, diluída na programação, a credibilidade é maior junto à audiência. O mesmo ocorre com a literatura e com a música, só que com um alcance mais reduzido.

Percebe-se, portanto, que a televisão é hoje, o meio de comunicação que “vende” de forma mais eficaz o produto turístico, ao criar imaginários e divulgar as referências do lugar, ou seja, ao trabalhar sua imagem. 

4- imagem, identidade e turismo

Como vimos anteriormente, a diferença é o elemento principal em um destino turístico, e deve estar presente na imagem do lugar. Neste capítulo, procuraremos compreender o que é imagem local e como ela se relaciona ao conceito de identidade e à idéia de diferença. Em seguida, vamos tentar entender melhor o que é a baianidade, texto identitário hegemônico da cidade de Salvador.

 4.1- entendendo o que é imagem

A visão se tornou na nossa época o principal sentido do homem, a principal forma que ele tem de se relacionar com o mundo. Como conseqüência dessa hegemonia do olhar, a pós-modernidade é caracterizada como a civilização da imagem (GASTAL, 2005). Mas como definir esse elemento tão presente e tão importante nos dias de hoje? A imagem é uma forma de perceber as pessoas, os objetos e até os lugares a nossa volta, ou seja, imagens são, antes de mais nada, percepções do mundo, representações mentais daquilo que está a nossa volta.

Formamos essas representações através das informações que vamos colhendo das mais variadas fontes e segundo determinados filtros, ditados pela idéias difundidas e aceitas em cada cultura e em cada momento histórico (SÁ, 2002). Portanto, se a cultura não é estática, a imagem também não será. Trata-se de um processo contínuo, que sofre modificações ao longo do tempo e com as alterações do contexto sócio-cultural. Devido a essa forte influência, a imagem acaba se tornando uma ligação com o imaginário coletivo (MARCONDES FILHO, 1994). Pessoas que dividem a mesma cultura e vivem na mesma época, certamente dividirão um repertório de imagens muito parecido, apesar de cada indivíduo ter suas próprias experiências. 

Neste ponto, cabe ressaltar a importância dos meios de comunicação de massa no processo de formação do imaginário coletivo. No mundo globalizado, os veículos de comunicação estão entre as principais formas de transmissão de informação e acabam se tornando fontes para a formação das imagens. Assim, pode acontecer que um japonês, que tem um repertório cultural muito diferente de um brasileiro, por exemplo, compartilhe com este imagens sobre alguns objetos comuns. Não significa que os meios de comunicação possuem o poder total e irrestrito de produzir ou modificar uma imagem. O que acontece é a legitimação de idéias já postas no imaginário coletivo, um reflexo das representações mentais comuns dentro da sociedade em que o veículo está inserido. 

Para o turismo, imagem é a percepção que a demanda tem de um determinado lugar. Ela desempenha um papel fundamental, pois serve de interface entre a oferta e a demanda. Através das representações divulgadas sobre os lugares, as pessoas vão fazer suas escolhas e tomar suas decisões de viagens. 

Como resultado das informações recebidas, a imagem de um destino turístico é formada por um processo que não pode ser completamente controlado (BALDISSERA, 2000). Os organismos responsáveis pelo produto podem e devem procurar sempre trabalhar a imagem do lugar, de maneira sedutora e atrativa, mas sempre conscientes de que as pessoas também receberão outras informações, que podem não ser tão positivas. Entre as fontes alternativas estão a televisão, jornais, filmes, livros e músicas, que carregam elementos identificadores do lugar para o imaginário coletivo. É imprescindível que os organismos do turismo estejam sempre atentos a que tipo de representação está sendo feita, a fim de estabelecer uma estratégia adequada. Um exemplo disso aconteceu no Rio de Janeiro, quando os assaltos em massa nas praias cariocas, chamados de “arrastão”, tornaram-se freqüentes. Noticiados pela imprensa nacional e internacional, esses acontecimentos ajudaram a criar uma imagem negativa para a cidade e, como conseqüência, o fluxo turístico foi reduzido. Para tentar melhorar a imagem do Rio de Janeiro, foi veiculada uma propaganda televisiva mostrando pessoas se divertindo na praia e dizendo que esse era um fim de semana comum na cidade e, por isso mesmo, não aparecia no jornal. 

Com base nas informações recebidas, as características consideradas mais representativas segundo os filtros sociais vão formar a imagem do local. Assim, como destacam alguns autores, a imagem não abarca todas as características de um lugar, mas elege algumas partes e as reconhece como representação do todo. E, por trazer entre as suas principais características a capacidade de evocar aquilo que representa de maneira imediata (NEIVA JR, 1986), a imagem deve ser formada por elementos de fácil ligação com o referente, elementos que não contrariem o imaginário popular. Além disso, a imagem do lugar deve fazer referência a uma característica reconhecida como algo único, que pertence somente a uma determinada cidade, estado ou país. Por esses motivos, normalmente coincide com a identidade local, fato ilustrado pelos cartões postais. Normalmente, os cartões postais da localidade exibem marcos do destino turístico, algo que só é encontrado lá e que o torna único. Muitas vezes, trazem imagens tão consolidadas no imaginário popular que acabam definindo o roteiro realizado pelo visitante. É o que demonstram as expressões como “ir a Salvador e não conhecer a Igreja do Bonfim é como não ir a Salvador”.

4.2 - A diferença como IDENTIDADE

Todas as pessoas, em algum momento da vida, precisam tirar uma carteira de identidade, um documento que diz quem somos e de onde viemos. É um documento único; ninguém tem dois registros gerais. Por muito tempo, pensou-se exatamente o mesmo a respeito da identidade cultural, considerada como algo dado e fixo. Hall (1999) percebe um processo lento, dividido em três momentos, que marca a mudança dessa noção e desemboca na idéia do sujeito pós-moderno.

  O primeiro momento abordado pelo autor seria o Iluminismo, no século XVIII. Ele toma como ponto de partida o Renascimento, no século XVII, porque antes disso, na Idade Média, o ser humano não era objeto de preocupação; a Igreja Católica e o teocentrismo vigente deixavam o sujeito em segundo plano. A partir do Humanismo, difundiu-se a idéia de que o homem é capaz de pensar sozinho, sem nenhuma instituição que determine o que fazer. Sem o controle tão rígido da Igreja, as ciências começam a se desenvolver e a tentar encontrar a essência das coisas. Essa idéia acabou transferida também para a noção de identidade da época: o sujeito iluminista teria uma característica básica e fixa, uma identidade una.   

O segundo momento relatado pelo autor viria com a complexificação dos sistemas sociais e econômicos, durante o período da modernidade. Esses processos abalam a idéia de identidade como essência, criando o sujeito sociológico, cuja identidade é forjada a partir das relações com a cultura. Essa é a primeira vez que a identidade é vista como um processo construído, e não algo pré-determinado. Ao mesmo tempo, sugere que as identidades forjadas pelas pessoas dentro de uma determinada cultura reforçam e sustentam a própria cultura. Por exemplo, no caso de Salvador, temos uma cultura de raiz africana muito forte, que leva as pessoas a se verem como “brancos de alma negra” e a reiterarem a idéia de afrodescendência, sustendo assim um dos elementos básicos da cultura baiana. O grande problema, para Hall, é que essa idéia ainda considera a identidade segundo uma dualidade, a identidade fixa versus a identidade social, apesar de já destacar o papel da interação e da construção. 

Novas descobertas e trocas interculturais freqüentes levam ao terceiro momento, que corresponde à pós-modernidade, onde cada um é uma “festa móvel” de identidades. Na concepção pós-moderna, o sujeito é fragmentado, marcado por uma pluralidade de identidades. Fala-se agora em “identificações”, dando idéia de que a identidade está sempre em processo de transformação. Essas posições podem se cristalizar momentaneamente, dando a idéia de identidade fixa. Assim, o autor chega à conclusão de que a identidade é, em verdade, uma narrativa construída, uma representação dos sujeitos que interage com a cultura em que estão inseridos.

Como fruto de uma interação, o texto identitário é construído coletivamente, a partir de elementos considerados únicos para um determinado grupo e em um dado momento, como a história e tradição cultural. Um processo similar acontece com a identidade de um lugar. Como já foi dito, algumas características acabam se destacando sobre as demais, passando a constituir a imagem local. Afirmar, por exemplo, que o acarajé é um dos símbolos da Bahia não quer dizer que todo baiano gosta do bolinho frito no dendê. Significa, na verdade, que qualquer pessoa que veja ou fale de acarajé automaticamente vai se lembrar da Bahia. A identidade local consiste, portanto, em um texto identitário hegemônico, no qual algumas características são exaltadas, enquanto outras permanecem ocultas. 

Assim como acontece com a identidade cultural, quando identificamos um local, buscamos o que existe de único, as características que fazem da área em questão um lugar de fato. Normalmente esta “essência” está presente na própria cultura local, nos costumes, na música, na gastronomia. Quando tais características são apropriadas pela imagem e cristalizadas, surgem os estereótipos, definidos por Wainberg (2003) como processamentos simplificados das informações recebidas. É o que pode ser exemplificado pela malandragem do carioca e a preguiça do baiano, por exemplo. 

Para que permaneçam no imaginário, estas representações precisam ser aceitas tanto pelo estrangeiro quanto pelo nativo, que “assume” o personagem esperado segundo a imagem corrente. Isso não é necessariamente negativo, pois se trata de uma posição de diálogo. Se por exemplo, a Bahia é vista como a terra do carnaval, da capoeira e do dendê, pode-se assumir essa identidade na relação com o outro, para garantir o reconhecimento. Especialmente para o turismo essa postura é interessante, pois trabalha, na imagem do lugar, aquilo que é considerado diferente, único e, justamente por isso, aquilo que atrai o turista. 

Além de atuar na divulgação e legitimação da identidade junto ao público externo, os meios de comunicação também servem como reafirmação da imagem para os habitantes do destino turístico e este é o caso da TV Salvador:

Em suas falas, os representantes da emissora colocaram de forma recorrente o objetivo da TV Salvador em servir como “Janela para a Comunidade” baiana, em ser um espaço de disseminação dos conteúdos locais. Mas, em nossa observação da programação, percebemos que esta janela, na verdade, se assemelha muito mais a uma vitrine, exibindo os produtos culturais que nossa indústria do entretenimento pode oferecer aos turistas e à população (sobretudo de classes médias e altas). (MOREIRA, 2005, p.14) 

 Ao mostrar para o público interno aquilo que o estrangeiro pensa da Bahia, a emissora colabora com a reiteração da imagem do estado dentro de suas fronteiras, contribui para o fortalecimento da idéia de baianidade.

4.3 salvador, identidade da bahia

 Como toda identidade, a baianidade é um texto hegemônico, que destaca elementos dentro da cultura da Bahia e os utiliza como representação do estado. Existem duas vertentes para a criação desse texto. A primeira afirma que a baianidade é endógena, surgiu espontaneamente ao longo de séculos de influências africanas e européias, mistura que daria a Bahia a “cara” que ela tem hoje. O segundo grupo defende que a imagem da Bahia é externa a ela. Construída sempre em oposição a algo, a baianidade foi criada pelos “de fora”, pelos estrangeiros. Formado externa ou internamente, o importante é lembrar que o discurso da bainidade, como toda identidade, só se mantém como imagem se for assimilado pelo nativo e reconhecido pelo outro.

Milton Moura (2001), em sua tese de doutorado, faz uma análise profunda do processo de formação deste texto e percebe que a identidade da Bahia é construída em comparação com a prosperidade dos tempos de colônia e o atraso econômico que aconteceu até a metade do século XX, chamado por alguns autores de “enigma baiano”. Entre olhar para um presente sem prestígio ou importância política, a Bahia prefere exaltar sua tradição e seu passado e configura sua identidade a partir disso.

 O autor resume uma “imagem globalizante: a sociedade soteropolitana é uma imensa família patriarcal, em que todos podem ser felizes, de uma maneira ou de outra, cabendo a cada um procurar a sua” (MOURA, 2001, p. 160). Ele define três pilares para a caracterização do texto da Baianidade: a familiaridade, a religiosidade e a sensualidade, tudo fortemente ligado ao componente étnico baseado na afrodescendência. 

O turismo se apropria desse texto para construir uma imagem positiva e atraente para o visitante. Por exemplo, através da familiaridade, diz-se que a Bahia é um lugar acolhedor e de povo hospitaleiro, que sabe receber bem. A idéia de que o povo baiano é dotado de grande sensualidade também é usada pelo turismo. Infelizmente, pelo modo como vem sendo explorada essa imagem, percebemos um fluxo crescente de turismo sexual. Por fim, a religiosidade, representada pelo candomblé e pelo sincretismo, também é uma “marca registrada” da Bahia para o turismo, e se faz presente até em cartões postais como o Dique do Tororó, chamado por alguns de Dique dos Orixás. Os elementos da baianidade estão presentes também no cinema, na literatura, na música e em outras formas artísticas, sempre exaltando a negritude da Bahia e a alegria do povo baiano.

As imagens que fazem referência à Bahia quase sempre estão relacionadas a heranças africanas, como o acarajé, o candomblé e as próprias baianas, com seus trajes típicos e balangandãs. São estereótipos, aceitos tanto pelo estrangeiro quanto pelo baiano, como um “acordo” prévio. Por isso, apesar de ser uma simples representação, essa relação entre o turista e o nativo pode ser considerada sincera; ninguém engana ninguém, uma parte “encena” para a outra aquilo que ela quer ver (WAINBERG, 2003).

É importante destacar que as imagens símbolo da Bahia fazem referência a Salvador e a região do recôncavo baiano. Como já foi dito, o texto identitário destaca alguns elementos característicos e oculta outros:

As imagens da baianidade, forjadas por artistas, políticos, produtores culturais e agentes mediáticos organizaram em forma de mito as marcas simbólicas da Bahia. Essas imagens referentes a Salvador encerram como que uma noção de totalidade, como se a Bahia toda compartilhasse esses mesmos signos distintivos e identitários. (DUARTE, 2005, p.1) 

O próprio autor, no entanto, reconhece que as outras regiões da Bahia ainda não possuem um texto identitário construídos como tal, e assim, não podem ser assimilados pela mídia. No turismo, nos folhetos publicitários produzidos pela Bahiatursa para divulgar outros destinos não existem marcas fortes de lugar. São muitas imagens de coqueiros, praias e cachoeiras existentes nas cidades divulgadas, mas as características culturais não estão presentes, como acontece com os folhetos de Salvador. Somente nos textos dos folhetos se fala um pouco sobre a história do lugar, apresentando curiosidades como a origem do nome de alguns locais. Isso ilustra que as características de outras regiões do estado ainda não estão organizadas de forma a constituir uma identidade, uma imagem que possa ser divulgada na mídia e reconhecida pelos nativos e pelos estrangeiros.   

5 – análise de dados

Na primeira parte do estudo, procuramos fazer um panorama sobre o fenômeno turístico, entendendo suas características e conceitos básicos. Em seguida, observamos as características da mídia televisiva, e seu papel essencial para o turismo. Por fim, tentamos compreender as noções de imagem e identidade e seus papéis de destaque dentro da atividade turística. Iremos agora analisar os clipes institucionais veiculados pela TV Salvador, observando suas características e sua relação com a imagem de baianidade que já está fixada no imaginário público, compartilhado pelo turista e pelo próprio habitante de Salvador.

5.1- metodologia

Para a realização da análise da imagem construída pela TV Salvador, propõe-se trabalhar com os clipes institucionais veiculados durante os intervalos comerciais da emissora. São dois vídeos, com duração de 60 segundos e edição muito parecida com a de um vídeo-clipe: as imagens mudam rapidamente, acompanhando o ritmo da trilha sonora, composta por Moisés Santos. O primeiro clipe foi veiculado durante o ano de 2004, e continuou até o primeiro semestre de 2005. Neste período, começou a ser exibido o segundo vídeo, que está no ar atualmente. 

Para nortear o estudo, escolhemos a metodologia da análise fílmica, método já utilizado em vários trabalhos que tinham como objeto as narrativas audiovisuais, como as telenovelas ou seriados de televisão.  Gomes (2004) define a análise fílmica da seguinte forma:

Pode-se considerar análise fílmica qualquer texto que fale de filmes e do que neles está contido, não importando propriamente o seu foco, alcance, profundidade e rigor, num arco que inclui desde o mero comentário, passando-se pela chamada crítica de cinema de tipo jornalístico, incluindo, por fim, até mesmo o estudo acadêmico, em toda sua variedade. (GOMES, 2004, p. 85)

Nesta metodologia, identificamos quais são as estratégias adotadas pelo realizador para que o filme provoque um determinado efeito no espectador, observando quais são os artifícios usados para gerar, no espectador, as sensações e sentimentos esperados. No caso dos clipes institucionais, devemos observar as estratégias usadas para provocar um sentimento de identificação com o público, através da observação das imagens escolhidas. Como já foi dito anteriormente, as imagens são uma forma de ligação com o imaginário social e, por essa razão, atuam como indicadores de como o soteropolitano se vê e como ele reconhece sua identidade.    

 O autor lembra que é importante separar os elementos em visuais, sonoros, cênicos (que inclui cenários e figurinos) e narrativos, decompondo a peça para melhor compreendê-la. Por se tratar de um formato mais simples do que um filme, iremos trabalhar com os três primeiros. Não faz sentido pensar em elementos narrativos em um clipe, já que não temos uma história a ser contada, somente a edição rápida e acelerada, ao ritmo da música.  

Durante a análise dos clipes, vamos observar a letra da música tocada e quais os elementos identitários evocados por ela. Em seguida, faremos uma análise das imagens, observando também os elementos cênicos. Depois de analisar estes elementos, faremos uma comparação com as imagens usadas pelos organismos oficiais para divulgar o destino turístico Salvador, observando as imagens veiculadas nos sites oficiais e em materiais publicitários impressos (folders). Através da comparação entre a comunicação voltada para o público interno e a divulgação para o turista, poderemos contribuir para compreensão das distâncias e proximidades entre as imagem que o estrangeiro tem da cidade e a  identidade que o habitante tem de si mesmo. 

    5.2 – salvador pela tevê

Nos sessenta segundos de duração, o clipe veiculado em 2004 dá destaque para a negritude de Salvador. Esta marca se faz presente nos elementos sonoros através da batida da música, muito alegre e com um toque de percussão afro. Em alguns momentos, podemos perceber o som de um berimbau, um dos símbolos da “africanidade” de Salvador. Na letra, são evocados outros elementos representativos da influência negra na cidade da Bahia, como capoeira, dendê e “batuque de mãe África”. Palavras presentes na letra da música, como dendê, alegria, folia e carnaval, aparecem escritas no vídeo.

A afirmação da negritude de Salvador é reforçada pelas imagens. Em praticamente todas as cenas existem pessoas negras, vestidas com roupas típicas, penteados afro, dançando, tocando tambor ou jogando capoeira. A presença negra está em toda a parte, como se fosse o “tempero” da cultura da Bahia, idéia implícita na música: “põe dendê, põe dendê, põe dendê no vatapá”. 

Outra cena que ilustra a importância do negro na cultura da cidade está logo no início no vídeo: mãos negras tocam um tambor, de onde são emitidas ondas como uma antena de televisão, uma reafirmação da idéia de que a cultura herdada dos ancestrais africanos influencia toda a cultura da cidade.

A figura das “baianas típicas” também é recorrente. Mulheres negras caracterizadas com trajes e acessórios já consagrados no imaginário popular, como torso na cabeça, brincos e colares de cores variadas, são mostradas no vídeo sempre com um sorriso acolhedor, que combina com a idéia da Bahia alegre e hospitaleira. Em algumas cenas, elas aparecem ainda acompanhadas do já cantado tabuleiro da baiana, preparando e vendendo acarajé, sempre com muita alegria.

O vídeo inclui muitas imagens de negros se divertindo, dançando, tocando tambor ou jogando capoeira, sempre sorridentes, confirmando a idéia de Moura (2001) de que na Bahia todo mundo pode ser feliz. As cenas de capoeira incluem outro símbolo forte da cultura negra na Bahia: o berimbau. Em outros momentos, o instrumento aparece com destaque, bastante colorido e tocado por mãos negras. Quando mostrada, a dança traz uma coreografia que lembra o candomblé, com mulheres vestidas com motivos afro-baianos, sempre sorridentes. 

A dança aparece em outro contexto, sem destacar tanto o elemento da negritude: no carnaval de Salvador, as pessoas dos blocos fazem coreografias para as músicas tocadas no trio elétrico, chamadas de música baiana. É interessante observar que as cenas de carnaval são as únicas em que pessoas brancas estão presentes. Vestidas com abadás e dentro de um bloco, essas pessoas também estão sorridentes e alegres. Se compararmos com as demais imagens, nas quais Salvador aparece como uma cidade negra, podemos dizer que essas cenas representam o turismo na cidade: o visitante chega em busca de alegria e diversão, principalmente no carnaval, e não se decepciona afinal, “a Bahia é a terra da alegria”. 

Além de destacar a presença negra e o carnaval, o vídeo mostra lugares da cidade, conhecidos cartões postais. Pelourinho, Farol da Barra, Elevador Lacerda, entre outros monumentos, são exibidos no clipe, como um grande anúncio dos pontos turísticos da cidade. Em raras cenas, são mostrados locais menos conhecidos da cidade, que não estão associados ao produto turístico Salvador. São prédios e ruas, por onde passam carros e pessoas, e que poderiam estar em qualquer outra cidade. A marca comum entre esses “não-lugares” e as imagens reconhecidas com a identidade da cidade é a presença do sol.

A letra da música destaca essa característica, ao começar com a frase “brilhou o sol/ clareou o dia”. A imagem de que Salvador é uma cidade onde o sol brilha o ano inteiro e o céu está sempre azul é muito importante para o turismo, pois passa a idéia de um lugar paradisíaco. Esta representação está presente no vídeo, que mostra a cidade sempre ensolarada, um lugar agradável para tomar uma água de coco e para passear.      

O vídeo veiculado em 2005 constrói uma imagem diferente de Salvador, e destaca outros elementos da identidade local, a começar pela música. Desta vez, as cenas mostradas são acompanhadas por um ritmo mais pop substituindo a percussão afro do primeiro clipe. Em lugar das palavras dendê e carnaval, que aparecem escritas no vídeo anterior, encontramos as palavras futuro e vanguarda destacadas da música. A letra enfatiza elementos como esporte, cultura e arte, e fala da conexão entre o futuro e tradição, como mostra o trecho “vou antenado/ conectado/ com o futuro e o passado/ vanguarda e tradição”. Aliás, o uso da palavra conectado já demonstra a preocupação de destacar a modernidade da cidade e de seu povo, e não sua tradição. Esta aparece na música, e no clipe em geral, como um elemento importante, mas não o principal. 

O vídeo utiliza mais imagens de pessoas do que de lugares. São pessoas desconhecidas e artistas, de Salvador e de fora, sempre com o microfone à disposição, para reforçar a idéia da emissora como espaço da comunidade. A figura do negro aparece, mas de modo diferente. Não temos os estereótipos já fixados no imaginário e a cidade não é mostrada como a “Roma Negra”, mas o local onde convivem, em harmonia, negros, brancos e mestiços. A etnia indígena também está representada neste vídeo. Embora de forma estereotipada, com saiote de palha, cocar e chocalho, a presença do índio como parte da história de Salvador é lembrada, coisa que raramente acontece nas representações da cidade. 

Talvez para dar mais visibilidade à programação da emissora, o segundo clipe mostra cenas de shows e eventos transmitidos pela TV Salvador, principalmente os de música. Nesse contexto são mostrados também os espectadores, e a alegria é novamente destacada como característica marcante do povo baiano. Peças de artesanato aparecem como destaque da arte popular. O esporte também encontra representação, principalmente aqueles ligados ao mar, como o surf. Novamente, temos a imagem de Salvador como paraíso de sol e mar.

       Entre os lugares da cidade exibidos no clipe estão o Farol da Barra, rodeado por um mar convidativo. A Praça da Sé, outro ponto turístico, está relacionada à tradição, enquanto alguns arranha-céus são exibidos em associação ao futuro. São as duas facetas da cidade indicadas na música e nas imagens do clipe: a Salvador tradicional, com seus monumentos e locais históricos, e a Salvador moderna, que ainda está construindo suas marcas.  

Comparando os dois vídeos entre si, percebemos que há uma tentativa de dar visibilidade a diversos elementos da identidade do povo baiano. No primeiro vídeo, há uma reafirmação da baianidade e as imagens destacam os estereótipos que já estão, há muito tempo, consolidados no imaginário do público e são largamente usados pela publicidade turística. No clipe mais atual, nota-se uma mudança nesse discurso: a imagem construída é de um povo que tem tradição, tem passado, mas que se preocupa, também, com o futuro. 

A Salvador representada pelo primeiro vídeo se assemelha à imagem da cidade divulgada para o turismo, com sol, alegria, carnaval, com pessoas sorridentes e acolhedoras. Os lugares mostrados são os mesmos pontos turísticos presentes nos cartões-postais e nos guias turísticos. As pessoas e a cultura local, mostradas na forma de estereótipos, dialogam muito bem com o imaginário do turista, que não vem a Salvador pela sua vanguarda, e sim, pela sua tradição. 

6. considerações finais

Neste trabalho, buscamos verificar qual é a imagem da cidade de Salvador veiculada pela televisão, através da análise dos clipes institucionais da TV Salvador, e como ela se aproxima da expectativa do turista que vem à cidade.  Com base nos dados observados, podemos concluir que a o discurso identitário presente na televisão coincide com a imagem de Salvador utilizada para a divulgação do turismo. Esta imagem se baseia na idéia da baianidade que, como confirmam os estudiosos do assunto, é o texto de identidade específico da região da capital baiana e do Recôncavo, e não do Estado como um todo.   

A característica comum aos vídeos analisados foi a alegria do povo baiano, elemento da identidade apropriado pela imagem turística da Bahia. Slogans como “sorria, você está na Bahia!” e “Bahia, terra da alegria” ilustram essa identidade marcadamente alegre do povo baiano, e que serve como atrativo para turistas com as mais diversas motivações. O visitante pode incluir uma programação variada em seu roteiro: conhecer a história do pelourinho, as praias da cidade ou brincar o carnaval, mas a promessa de alegria e de felicidade está implícita em todas essas motivações.      

A Bahia como terra da felicidade não é uma invenção do turismo, mas uma idéia já legitimada por turistas e moradores que é divulgada pela atividade. Se o turista reconhece a baianidade como símbolo de alegria, é porque o próprio baiano se vê desta maneira. E o turismo, ao perceber essa identificação, baseia-se nela para trabalhar a imagem. 

Deve-se ter em mente que a principal regra para se divulgar um destino em turismo é não vender uma inverdade como imagem, do contrário o turista se sentirá enganado. Utilizar uma representação que já está consolidada no imaginário compartilhado pelo público é uma estratégia com garantia de retorno e que explica a utilização dos estereótipos na divulgação dos destinos turísticos. 

No caso de Salvador, temos os estereótipos da baiana do acarajé, do negro que luta capoeira e toca berimbau, que facilitam em certa medida, o diálogo entre o turista e o nativo. Ao reconhecer esses estereótipos como as representações presentes no imaginário do público externo, o público interno compreende melhor as expectativas do turista, e o “acordo de encenação” entre as duas partes acontece mais facilmente.

Cabe ressaltar, a partir da análise do material, que a emissora tem se preocupado em abrir espaço para outra imagem da cidade, uma que respeita sua tradição, mas que se preocupa com o futuro. Esta imagem se apropria de um discurso identitário diferente, que não está baseado em valores como a negritude e as raízes afro. Aqui, o habitante de Salvador não está preso ao passado de glórias, ele está conectado com seu tempo. Essa representação da cidade sintetiza dois pólos: a tradição e a vanguarda. 

Entre as duas imagens propostas, é a tradição que serve de fato ao propósito do turismo, porque se aproxima mais do imaginário do visitante e suas expectativas em relação ao destino. A tradição e o passado de Salvador, com seus desdobramentos na cultura local, são os diferenciais da cidade dentro do mercado turístico. 
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