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s implicagdes do turismo no

contexto mundial registram

uma importancia inédita em
nossos dias. Reconfigurada sucessiva-
mente, esta atividade - cujas origens ja
sdo longinquas no tempo - intervém na
vida de cidades, sitios e pessoas como
nunca. Sobretudo a partir dos anos
1970, a nocao de turismo se altera e am-
plia, tornando-se uma palavra quase
magica, capaz de “acordar” mesmo pe-
quenas comunidades esquecidas pela
histéria que, subitamente, se descobrem
como destinagdes turisticas.

Diversos fatores favorecem esse
processo extremamente dindmico, co-
mo, por exemplo, o desenvolvimento
das indtstrias culturais e da midia e as
novas orientacdes da Unesco com rela-
¢do ao patrimoéniod. Ao mesmo tempo
em que cresce a demanda turistica, a-
firma-se a preocupagdo com a preserva-

3 Em 1972, a convencdo da Unesco inclui na nogdo de “pa-
trimonio cultural” os sitios relevantes por sua histéria ou seus
aspectos estéticos, etnoldgicos e antropoldgicos, mostrando
preocupacdo com sua deterioracdo crescente em funcdo das
mudangas sociais no mundo, dentre as quais o turismo
(BARRETO, 2000, p. 12-13).
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cao dos bens culturais e naturais amea-
cados. Na década de 1980, vé-se todo
um movimento em torno da memoria
dos povos, numa démarche de busca
identitaria que se intensifica nos anos
1990, quando se consolidam também as
nocoes de desenvolvimento sustentavel
e descentralizacao.

Assim as formas do turismo se mul-
tiplicam, proporcionalmente as reper-
cussOes econdmicas da atividade, que
necessita cada vez mais de profissionais
especializados em dominios diversos. O
fendmeno turistico se insinua em toda
parte, tornando-se uma pratica cultural
bastante complexa. O turismo passa a
integrar projetos politicos e discursos de
candidatos e eleitos, que o apresentam
como uma possibilidade plausivel de
desenvolvimento local.

E evidente que a comunicacao logo
ird assumir seu lugar nesse percurso,
visto o acirramento da concorréncia en-
tre as destinagdes turisticas, provocado
pela revalorizacdo dos atributos natu-
rais e culturais de cidades e sitios, que
se somam as listas cada vez mais exten-
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sas dos locais de turismo. Acdes de
promogado e difusdo se impdem como
condicao de éxito. H& que se investir na
imagem, encontrar as singularidades, as
vantagens, a “diferenca” - a marca dis-
tintiva do lugar que o faz especialmente
atrativo.

Desse modo, o marketing em parti-
cular e a comunicacdo turistica em geral
ganham relevo, embora os documentos
de apresentacao, informacao e promo-
¢ao sejam tao antigos quanto o turismo
no seu sentido mais amplo*. Esse pro-
cesso parece automatico: o turismo
“vende”cidades, sitios e produtos espe-
cificos, entdo é imperativo comunicar, e
da forma mais atraente e eficaz possivel
a fim de aumentar a clientela.

Além disso, em relacdo com esses
movimentos, nas ultimas décadas se
desenvolvem as mais variadas pesqui-
sas sobre o fenOmeno turistico, constitu-
indo-se um novo dominio cientifico que

* Sem contar Herédoto e sua Enquétes em meados do século
V antes de Cristo, nem o Guide des chemins de France de C.
Estienne (1552), considera-se que o primeiro guia turistico
aparece em 1743, na Inglaterra, apresentando os tesouros
culturais da Itdlia (GRUNFELD, 1999, p. 8).
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interessa a diversas disciplinas com su-
as intmeras possibilidades de aborda-
gem. Alguns inventarios sugerem que
a gestdo, a sociologia e a geografia vém-
se dedicando ao tema ha algum tempo.
Constata-se, ainda, que as implicac¢des
culturais do turismo, sobretudo em suas
configuracdes mais recentes, tém atrai-
do antropdlogos, literarios e historiado-
res atentos as questdes identitdrias das
comunidades receptoras de turistas e
outros aspectos relativos aos encontros
de culturas no mercado turistico®.

Nesse processo, com o incremento
da acdo informativo-promocional no
setor, vé-se que é tempo de estudar a
comunicacdo produzida no ambito tu-
ristico, aparentemente dotada de especi-
ficidades. Vao aparecer entdo alguns
trabalhos que abordam essa questao,
distinguindo-se dos estudos mais tradi-
cionais de marketing. A expressao “co-
municacdo turistica” sera encontrada
nos anos 1990, na Franca, como titulo de

> Algumas fontes trazem listas comentadas de trabalhos cien-
tificos em ordem cronolégica, como REJOWSKI (2001), no
caso do Brasil. Para a Franca, o site do Fichier Central de
Theses (FCI) apresenta farta documentacio nesse sentido.



Péagina | 6

um pequeno livro que se esgotou e nao
foi reeditado até o presente momento
(BOYER; VIALLON, 1994). Os autores
esbocam, nesse texto, um campo cienti-
fico interdisciplinar situado na encruzi-
lhada desses dois dominios ja tdo com-
plexos separadamente: o turismo e a
comunicacao.

Um dos primeiros problemas que se
coloca, justamente, diz respeito as fron-
teiras da comunicacdo turistica. Se se
parte do principio segundo o qual “toda
acdo sobre um territério pode ter uma
repercussao  turistica” (PERROY;
FRUSTIER, 1998, p.1), essa nogdo impli-
ca o conjunto das pessoas que habitam
no sitio receptor de turistas. Tal idéia
considera, para além dos folders, carta-
zes ou outros tipos de publicidade, a
comunicacao “de efeito turistico”. E seu
estudo se estenderia a toda a dindmica
da sociedade local, com o concurso de
diferentes abordagens e posturas epis-
temologicas.

E certo que entrar nesse terreno ain-
da nebuloso da comunicacdo turistica
significa operar conceitos e praticas dos
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dois campos tematicos em questdo, e
com uma particularidade: enquanto os
estudos de comunicagao ja dispdem de
um corpo tedrico consideravel, o conhe-
cimento construido sobre o turismo a-
presenta ainda muitas lacunas - que
vao sendo progressivamente preenchi-
das pela simples necessidade pragmati-
ca no sentido de apoiar o desenvolvi-
mento dessa atividade tdo promissora
do ponto de vista econdmico e social
(FRANGIALLI, 2004, p. 4-5), mas tam-
bém tdo plena de tensdes.

A comunicacdo parece, pois, fun-
damental nos estudos turisticos, e nao
apenas pela importancia pratica eviden-
te da producao de conhecimento nesse
dominio para a dita “sociedade da in-
formacao e da comunicacao” atual, mas
também pelas possibilidades de refle-
xao cultural que sua abordagem pode
proporcionar. Para além das técnicas de
marketing, de propaganda e publicida-
de, a comunicacao turistica toca as ima-
gens identitarias de um territério, a
memoria coletiva e social de um povo:
trata-se aqui de representacdes difundi-
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das a diversos titulos, e que deverao ter
repercussOes significativas sobre o olhar
que as comunidades receptoras dirigem
a si mesmas diante dos visitantes.

Esse tema ¢é, assim, complexo e, de
um certo modo, novo, dai a necessidade
de levar adiante sua exploracdo. As pis-
tas dos pioneiros permitem que sejam
reunidos alguns elementos de base para
a continuidade dessa pesquisa. Os pri-
meiros estudos da segunda metade dos
anos 1990 ja trazem, por exemplo, al-
gumas precisdes sobre os atores mais
particularmente envolvidos na comuni-
cacdo turistica, e alguns propdem mes-
mo sua tipologia, como no caso de al-
guns pesquisadores ja aqui referidos.

Tais atores podem ser vistos como
“partenaires” da comunicacdo turistica,
situados nas esferas publica e privada e
divididos em dois grupos: os “partenai-
res”internos e externos a uma coletivi-
dade territorial (PERROY; FRUSTIER,
1998, p. 7-16). Outra fonte se refere aos
“participantes”da comunicacdo turistica
e os coloca nas duas posicdes classicas
das teorias da comunicacao: emissores e
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receptores (BOYER; VIALLON, 1994, p.
22-37). Nessa proposta de sistematiza-
cao, entre os emissores estariam 0s or-
ganismos oficiais de turismo - mundi-
ais, nacionais, regionais, locais - e os se-
tores privados, comerciais e associati-
vos. Os receptores seriam os turistas a-
tuais ou potenciais.

De fato, nao faltam referéncias bibli-
ograficas quando se trata da organiza-
cao do sistema do turismo, o que cor-
responde, justamente, as multiplas ins-
tAncias emissoras da comunicacado turis-
tica. Com o cuidado de seguir o movi-
mento dinamico dessa rede cada vez
mais abundante de elementos, dispde-
se de um bom ponto de partida para o
estudo do tema (cf. por exemplo, para o
Brasil, CASTELLI, 2001, p. 71-87, e para
a Franca, GRUNFELD, 1999, p. 27-118) .
Entretanto, ha de se saber também atra-
vés de que meios o turismo comunica. E
nesse sentido ja se encontram algumas
propostas de sistematizacdo ndo menos
extensas, como reflexo mesmo da diver-
sidade das vozes, dos objetivos e das
possibilidades técnicas atuais no domi-
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nio das ciéncias da informacdo e da co-
municacao.

Os meios comunicacionais sao em
geral tratados em trabalhos de marke-
ting e propaganda, nos quais a comuni-
cacao é vista em seus efeitos mercado-
l6gicos, como indicam algumas obras
desses campos de estudos que descre-
vem os suportes, tipos e estratégias da
comunicacao turistica visando a eficacia
dos produtos e agdes mididticas em
termos da escolha do turista no momen-
to de decidir onde passar suas férias
(Cf. LANQUAR; HOLLIER, 1994, e
MEIRA TRIGUEIRO, 2001).

As tipologias da comunicagao turis-
tica variam naturalmente conforme o
autor e o campo disciplinar. Numa a-
bordagem de marketing puro, trata-se o
assunto como “promocao turistica” (cf.
LANQUAR; HOLLIER, 2001, p. 52-94),
no mesmo plano dos movimentos do
mercado e da comercializacdo na area
de turismo. Num trabalho sobre a co-
municacao turistica propriamente dita,
as indicagoes tipologicas, bastante deta-
lhadas, aparecem sob o titulo “Os su-
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portes da comunicagdo”, constituindo-
se o eixo central da obra (cf. BOYER;
VIALLON, 1994, p. 38-66).
Ultrapassando a visdo mais pragma-
tica e técnica desse tipo de abordagem,
outro estudo fala dos “instrumentos”
da comunicacao turistica, inventariados
a partir de trés linhas: a comunicagao
interna, de nivel local;, a comunicacao
externa, implicando os prescriptores
profissionais; e a comunicacdo mediati-
zada, na qual sdo incluidas a publicida-
de e as relagdes com a imprensa (PER-
ROY; FRUSTIER, 1998, p. 59-80).
Evidentemente, todos os trabalhos
mencionados fazem referéncia a ques-
tdo da imagem do lugar em relacdo a
comunicacao turistica. Nesse aspecto
também predomina uma visdo de mar-
keting, com a preocupagdo em torno da
influéncia das ac¢des comunicativas na
decisdao do turista. Mais raramente se
encontra uma abordagem ampla que
reflita sobre as imbricacdes entre as i-
magens difundidas e as identidades lo-
cais. Nesse caso pode-se citar, notada-
mente, a obra de Perroy e Frustier (op.
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cit. p. 27-51). A seu turno, Boyer e Vial-
lon também desenvolvem esse aspecto
numa classificagdo bastante completa
dos tipos de imagem que a comunica-
cdo turistica implica - cognitiva, identi-
ficavel, sonhada, desejada, consensual,
real, percebida, vivida (op. cit. p. 67-91).

Dessas consideragdes preliminares
se conclui que o campo da comunicacdo
turistica é efetivamente bastante vasto:
sao multiplos emissores que comuni-
cam através de inimeros meios. Desse
modo, os ecos de um sitio de turismo se
espalham por espagos incontrolaveis e
essas mensagens fragmentadas, multi-
plicadas, veiculam imagens e represen-
tacdes que deveriam, em principio, cor-
responder a realidade cotidiana de um
territério e de sua gente.

Essa preocupacdo deu origem a uma
boa quantidade de trabalhos sobre a re-
presentacdo de espagos territoriais, im-
plicando tanto institui¢cdes publicas
quanto emissores privados. A maior
parte desses estudos nao considera o
quadro geral da comunicacdo turistica
tal como ele é concebido aqui. Alguns
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deles focalizam os contetidos de guias
turisticos, em geral publicados por
grandes editoras e com tiragens signifi-
cativas .

O interesse por esse tipo de literatu-
ra turistica parece coincidir com a voga
dos estudos sobre os “lugares de me-
moria”, a seu turno ligada as novas a-
berturas da disciplina histérica e a con-
solidacao da extensdao dada a nocao de
“patrimoénio” nas politicas preconiza-
das pela Unesco. Nesse momento de
pulsdo memorial e arquivistica, “todo
objeto, mesmo o mais modesto, o mais
improvavel, o mais inacessivel”, toma
“a dignidade do mistério histérico”
(NORA, 1997, p. 25).

Nesse contexto encontra-se, por e-
xemplo, um artigo sobre a série dos
Guides Joanne (NORDMAN, 1997, p.
1035-1072), que fornece um verdadeiro
panorama sobre esse género de publica-
cdo e outras similares desde suas ori-
gens, em termos de estrutura e conteu-
dos. Esse texto estuda minuciosamente
as representacdes do espago francés na
seqiiéncia de guias do século XIX e ini-
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cio do XX, constituindo-se um exemplo
precioso para todos aqueles que se dis-
pdem a abordar a comunicacdo turisti-
ca hoje, em particular na 6ptica da lon-
ga duracao.

Com esses elementos diversos, justi-
fica-se a oportunidade de se prosseguir
o estudo do sistema geral da comunica-
cdo turistica tal como ele pode ser pen-
sado em nossos dias, isto é, evocando o
conjunto de atores e meios que o com-
pdem, com o objetivo de verificar o pro-
cesso de formacdo das imagens de uma
coletividade territorial ao longo do
tempo. Trata-se de desvelar, nesse per-
curso, aspectos da memoria coletiva de
um lugar impressos nesses instrumen-
tos tdo variados e abundantes e, por is-
so mesmo, devendo causar um impacto
ndo apenas exterior, mas também local®.

Malgrado a indicagdo da necessida-
de desse tipo de estudo constatada em
diversos textos que tratam da questdo,

® O fato de distribuir um folheto ou langar um site turfstico
significa a passagem a comunicagao escrita, que deixa tragos
e pode ser reproduzida, difundindo a meméria coletiva de um
lugar, que se abre assim para o exterior (BOYER; VIAL-
LON, 1994, p. 28).
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nao foram encontrados, até o momento,
trabalhos completos cujo corpus inclua
“todos” os tipos de documentos, do fo-
lheto turistico mais anédino produzido
por um ator publico ou privado até os
filmes para o cinema ou televisdo roda-
dos num dado territério ou que o tema-
tizam, passando pelas edi¢des ndo dire-
tamente turisticas publicadas pela pre-
feitura, ou ainda por cronicas histéricas
ilustradas e textos de ficcao’, sem falar,
evidentemente, das publicagdes espe-
cializadas distribuidas por organismos
municipais de turismo, essas sem davi-
da assumindo destaque nesse vasto u-
niverso de fontes documentais.

Ha de se advertir que, se por um la-
do um tal trabalho deva buscar identifi-
car e reunir o maior namero possivel de
fontes, por outro, torna-se materialmen-
te inviavel a exploracdo minuciosa da
totalidade dos documentos, cujos con-
teados essenciais poderdao certamente
ser indicados através de amostragens

7 A possibilidade dos aportes da literatura de ficgdo como
instrumento que pode favorecer o turismo € objeto de um
artigo entitulado De leitor a turista na Ilhéus de Jorge Amado
(NETTO SIMOES, 2002, p. 177-183).
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significativas, representativas de uma
época, um emissor, um tema ou um as-
pecto particular. Tal pesquisa vem, as-
sim, como uma “atualizagdo” e aplica-
cao dos sistemas da comunicacao turis-
tica ja esbogados por aqueles pioneiros
ja citados.

Nao se confundindo, em nenhum
caso, como um estudo de marketing ou
das técnicas de informacdo e comunica-
cao aplicadas ao turismo, nem sobre a
ética da publicidade turistica, o trabalho
aqui proposto visa verificar o papel da
comunicacdo direta ou indiretamente
turistica no processo de formacao das
imagens de um lugar, e o que isso re-
presenta no plano das memorias coleti-
vas e das reconfiguragdes identitarias.

Parece imperativo que, como tais ca-
tegorias pressupdem diversos campos
tedricos, a pesquisa comece por discutir
certos conceitos na transversalidade do
seu “cruzamento” no espago polimorfo
e pluridisciplinar da comunicagao turis-
tica, com vistas ao estabelecimento de
um “circulo multiconceitual”. A partir
dai, propdem-se estudos de caso especi-
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ficos, na idéia de que essa opgao parece
incontornavel para os fins visados.

Os casos escolhidos se situam, em
principio, no dmbito do turismo urba-
no. Trata-se de duas cidades médias no
espago atlantico, ambas dotadas de es-
truturas portudrias: La Rochelle, no su-
doeste francés, e [lhéus, no sul da Bahia.
Suas diferencas comecam pela situacdo
géo-politica - a primeira no velho conti-
nente europeu e a segunda no “Novo
Mundo”. Essas duas sedes municipais,
cujas realidades s6cio-econdmicas e cul-
turais sdo marcadas pelas diferencas da
bipolarizacdo mundial Norte-Sul, apre-
sentam-se como cidades turisticas e exi-
bem como atracOes principais seu am-
biente litoraneo e seu patrimonio histé-
rico, aspectos predominantes nas pecas
de divulgacdo de ambas ao longo do
todo o século XX.

Na verdade, sdo poucos pontos co-
muns entre elas, e aparentemente bem
menos importantes do que a imensa di-
ferenca de suas especificidades. Mas
talvez esse seja justamente o interesse
num estudo sobre tal tema. No atual
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estagio da pesquisa sobre o turismo no
mundo, marcado pela dimensdo inter-
nacional dessa atividade enraizada na
globalizacdo econdmica e na mundiali-
zacdo cultural, supde-se que é util veri-
ficar o percurso das préticas e proble-
maticas da comunicacdo turistica em
contextos histéricos e geograficos diver-
S0S.

A primeira tarefa corresponde a
primeira dificuldade desse trabalho: a
identificacdo de boa parte das fontes
documentais que, pela sua natureza,
ndo sao encontradas em arquivos insti-
tuidos, e nem mesmo se acham arqui-
vadas nas entidades publicas ou priva-
das que as editaram. Esse é o caso dos
documentos considerados mais banais
como folhetos, mapas e pequenos guias
de distribuicdo gratuita, concebidos pa-
ra uma consumacdo pontual, com seus
contetdos em principio pereciveis.

E certamente por essa razdo que tal
tipo de documento, aparentemente sem
importancia histérica no plano cientifi-
co, nao foi levado em conta nos estudos
mais conseqiientes de comunicagdo tu-
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ristica encontrados até agora, como os
que se consagram aos guias comerciais
vendidos massivamente, conforme
mencionado anteriormente. No entanto,
esses instrumentos devem ter uma im-
portancia central na abordagem propos-
ta aqui, baseada em algumas pistas que
indicam um reconhecimento do valor
desse tipo de publicagdo como verda-
deiro lugar de memoria®9.

Enfim, esse estudo, atualmente em
sua fase intermediaria, tomou o partido
de considerar o universo mais amplo
possivel desses documentos turisticos
ou de efeito turistico, muitos deles do-
tados de natureza hibrida, sem frontei-
ras bem definidas entre suas dimensoes
de informagao, publicidade e promocao
e, as vezes mesmo, entre seu carater
publico, para-pablico ou privado. De
todo modo, a hipodtese central é de que

¥ Alguns autores afirmam a importancia de documentos co-
mo brochuras e folhetos, “les seuls em mesure de fixer
Uinformation sous une forme durable pour um cofit réduit”
(LANQUAR; HOLLIER, 1994, p. 59), as principais fontes de
informagdes para os turistas, fazendo parte da experiéncia da
viagem (NIELSEN, 2002, p. 159 e 174).
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tais objetos comunicacionais esparsos
tém um papel importante, sendo decisi-
vo, na formacdo das imagens de um si-
tio turistico, e ndo apenas em relagao
aos visitantes mas, também, e talvez so-
bretudo, em relagao a populagado local,
num jogo de espelhos identitarios.
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